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ABSTRACT 
 
In the modern era, competition in the helmet industry is indeed very heavy, 
seeing the people's need for these tools. Which has become a staple in driving on the 
road, one of the helmet products that is well known to people is the BMC helmet. 
Which in the past few years between 2014-2016 experienced a decrease in sales. 
Emphasized because the brand image of the helmet is down to date. In this study aims 
to examine the effect of favorability, strength and uniqueness of brand associations 
on BMC Helm purchase decisions. 
The data used in this research is primary data using questionnaires 
distributed to respondents. Sample selection is done by using purposive sampling 
method. Questionnaires were distributed to 100 respondents living in Surakarta City. 
By using purchasing decisions as the dependent variable, then the favorabilty of 
brand associations, the strength of brand associations and the uniqueness of brand 
associations as independent variables, the method of data analysis used in this study 
is Multiple Linear Regression Analysis. 
The results of this study indicate that the favorability of brand associations 
and the uniqueness of brand associations have no effect on purchasing decisions. 
While the strength of brand associations influences purchasing decisions. 
Keywords: favorability of brand associations, strength of brand associations, 
uniqueness of brand associations and purchasing decisions. 
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ABSTRAK 
 
Di era modern sekarang ini persaingan dalam industri helm memang sangat 
berat, melihat kebutuhan masyarakat akan alat tersebut. Yang sudah menjadi barang 
pokok dalam berkendara di jalan, salah satu produk helm yang cukup dikenal orang 
yaitu helm BMC. Yang dimana beberapa tahun kebelakang antara tahun 2014-2016 
menglami jumlah penurunan penjualan. Dikaranekan karena memang citra merek 
helm tersebut turun hingga saat ini. Dalam penelitian ini bertujuan untuk menelitin 
pengaruh keunggulan, kekuatan dan keunikan asosiasi merek terhadap keputusan 
pembelian Helm BMC. 
Data yang digunakan dalam penelitiaan ini berupa data primer dengan 
menggunakan kuisioner yang disebarkan kepada responden. Pemilihan sampel 
dilakukan dengan menggunakan metode purposive sampling. Kuisioner dibagikan 
kepada 100 responden yang berdomisili di Kota Surakarta. Dengan menggunakan 
keputusan pembelian sebagai variabel dependen, kemudian keunggulan asosiasi 
merek, kekuatan asosiasi merek dan keunikan asosiasi merek sebagai variabel 
independen, metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Analisis 
Regresi Linier Berganda. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keunggulan asosiasi merek dan 
keunikan asosiasi merek tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Sedangkan kekuatan asosiasi merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
 
Kata kunci: keunggulan asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, keunikan 
asosiasi merek dan keputusan pembelian. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
I. Latar Belakang  
 Dewasa ini lalu lintas di jalan raya semakin padat, karena banyaknya 
pengguna kendaraan, baik roda dua maupun roda empat. Oleh karena itu, setiap 
pengendara dituntut berhati-hati dalam menggunakan kendaraannya. Menurut 
Hardiana (2011) menyatakan bagi kendaraan roda empat mempunyai keamanan yang 
lebih tinggi dibandingkan dengan roda dua. Hal ini karena kendaraan roda empat 
dilengkapi dengan bantalan untuk menahan benturan, body kuat yang terbuat dari 
metal, ada instrumen peredam, sabuk pengaman dan kantung udara. Sedangkan bagi 
pengendara sepeda motor tidak mempunyai perlengkapan seperti pada kendaraan 
roda empat, sehingga mempunyai risiko yang tinggi bila terjadi benturan/kecelakaan.  
 Helm merupakan salah satu perlengkapan keamanan bagi pengendara sepeda 
motor yang berguna sebagai pelindung kepala apabila terjadi kecelakaan. Agar 
pengendara sepeda motor mempunyai risiko yang kecil, maka harus menggunakan 
helm. Hal ini sesuai dengan UU No. 14 tahun 1992 tentang “Kewajiban Memakai 
Helm bagi Pengendara Sepeda Motor” yang isinya mewajibkan bagi pengendara 
sepeda motor dan penumpangnya untuk memakai helm. Sedangkan bagi yang tidak 
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memakai helm dikenakan pidana kurungan paling lama 1 (satu) bulan, atau denda 
sebesar Rp. 1.000.000 (satu juta rupiah) (Bahar, 2015). 
 Helm yang baik adalah helm yang aman dan nyaman saat dipakai. Adapun 
helm yang sudah memenuhi kriteria tersebut, tentunya sudah melewati proses seleksi  
oleh Departement of Transportation (DOT) atau standar transportasi Amerika 
Serikat. Ada juga standar-standar lain seperti untuk Eropa, Jepang, bahkan Indonesia 
sendiri harus memiliki label Standar Nasional Indonesia (SNI). Helm yang aman 
adalah helm yang terbuat dari lapisan cangkang luar yang membungkus seluruh 
kepala dan menyisakan cukup ruang untuk melihat kedepan. Masyarakat sering 
menyebutnya helm full face. Ada juga helm half face, yaitu helm yang membungkus 
semua bagian kepala akan tetapi menyisakan bagian muka dengan penglihatan yang 
luas. Kedua jenis helm haruslah cukup ringan dan memungkinkan melihat dengan 
jelas, baik kala siang dan malam ataupun pada saat turun hujan (Wayan,2013). 
 Banyak produsen helm bagi pengendara sepeda motor dengan berbagai merek 
dan tentunya dengan kualitas yang berbeda-beda. Menurut Hardiana (2011) 
menyatakan seorang pengendara motor wajib hukumnya memakai helm yang 
berkualitas ketika berkendara. Sehingga pembuatan helm sudah seharusnya di buat 
dengan kualitas terbaik sebagai perlindungan bagi pengendara motor.  
 Salah satu perusahaan nya adalah PT. Tarakusuma Indah. Dimulai dari tahun 
1980-an, PT. Tarakusuma Indah sudah melihat betapa pentingnya keselamatan dalam 
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berkendara khususnya kendaraan bermotor dan sudah memiliki pengalaman selama 
29 tahun dalam memproduksi helm bagi pengguna sepeda motor Tanah Air dan 
melahirkan merek-merek berkualitas seperti INK, KYT dan MDS untuk kelas 
menengah ke atas serta BMC dan Hiu untuk berkonsentrasi lebih dikelas menengah 
kebawah. Jenis helm yang diproduksi mulai dari tipe full face, open face, motorcross 
dan modular ( flip up ). 
 Perusahaan ini memiliki proses teknologi yang canggih dalam pembuatan 
dasar helm (batok) yang digunakan untuk segala jenis helm (Motorbikerz.com). 
Perusahaan ini mengklaim sebagai produsen pertama yang mengaplikasikan dan 
memenuhi berbagai standar sertifikasi. Dimulai dari tahun 1992, perusahaan sudah 
menperkenalkan produk-produk helm dengan Standar Nasional Indonesia ( SNI ) 
1811 1990, dan sekarang direvisi menjadi SNI Wajib yaitu SNI 1811 2007 
(Anggraini, 2016). 
 Hampir kebanyakan orang mengetahuinya helm merek BMC. Helm ini adalah 
asli buatan Indonesia. Dibuat oleh PT. Tarakusuma Indah, helm BMC ini begitu 
diminati oleh para pengendara motor Helm ini juga benar-benar berencana 
dikhususkan untuk membidik masyarakat menengah kebawah, jadi siapapun mungkin 
saja dapat membeli helm BMC ini (hargatop.id). Harga helm BMC yang termasuk 
cukup murah ini bikin orang lebih menentukan menggunakannya, ditambah lagi helm 
tipe ini dengan bermacam macam tipe serta gambar lucu yang menarik perhatian 
masyarakat . 
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Selain itu Helm BMC ini juga banyak yang dirancang untuk anak-anak. Jadi, 
wajar saja bila kita pergi ke toko helm, serta mendapatkan helm BMC bergambar 
lucu-lucu jadi helm itu lebih diperuntukkan pada anak-anak. Meskipun tidak menutup 
kemungkinan yang dewasa banyak juga menggunakannya karena ukuran helm 
tersebut ada juga yang berukuran besar (hargatop.id). 
 Untuk memenangkan suatu persaingan di industry helm, BMC perlu 
meningkatkan citra merek agar bisa bersaing dengan kompetitor. Menurut Kotler  
(2016) Brand Image adalah sesuatu yang dipegang oleh konsumen berupa merek dan 
percaya akan merek tersebut. 
 Saat ini sudah banyak sekali beredar merek helm dengan berbagai kualitas 
masing-masing. Menurut dari laman dari Top Brand Awards tahun 2015 - 2017, 
merek helm yang beredar di Indonesia dapat dilihat dari tabel berikut ini: 
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 Tabel 1.1  
Top Brand Awards 
Tahun 2015 - 2017 
2015 2016 2017 
No Nama % No Nama % No Nama % 
1 KYT 27,9% 1 KYT 32,2% 1 KYT 38,3% 
2 INK 16,9% 2 INK 17,6% 2 INK 21,7% 
3 BMC 13,9% 3 BMC 8,6% 3 GM 6,4% 
4 GM 11,0% 4 GM 8,3% 4 BMC 5,4% 
5 MDS 8,3% 5 LTD 6,8% 5 MDS 4,6% 
6 LTD 4,1% 6 MDS 4,2% 6 GMC 4,3% 
7 NHK 4,1% 7 NHK 3,0% 7 LTD 3,6% 
8 HIU 2,2% 
   
8 NHK 1,8% 
 Sumber : www. Topbrand-award.or.id 2015 - 2017 
 Berdasarkan tabel 1.1 dapat diketahui berbagai market share helm di 
Indonesia. Dari berbagai merek tersebut , hamper semua merek mengalami fluktuasi ( 
naik turun ). Namun demikian terdapat salah satu merek helm yang kecenderungan 
mengalami penurunan dari tahun 2015 – 2017 yaitu merek BMC.  
 Dari hasil survey menunjukkan bahwa top brand indeks untuk helm merek 
BMC mengalami penurunan dari tahun ketahun, bahkan di tahun 2017 mengalami 
penurunan peringkat top brand. Dimana pada tahun 2016 turun sampai 5,3 % dan 
pada tahun 2017 turun sebesar 3,2 %. Terjadinya angka penurunan tersebut menjadi 
problem tersendiri bagi perusahaan. Dalam penulisan ini penulis mengkaji mengenai 
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Brand Image Helm BMC yang kesemuanya itu baik langsung maupun tidak langsung 
mengacu pada image yaitu konsumen dari Helm BMC sendiri. 
 Dari berbagai uraian di atas penulis tertarik untuk melakukan penelitian untuk 
mengetahui sejauh mana citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
helm merek BMC di wilayah tertentu. Untuk itu penulis melakukan penelitian dengan 
judul “Analisis Pengaruh Persepsi Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 
Helm Merek BMC Di Kota Surakarta”  
II. Identifikasi Masalah 
Menurut hasil survey Top Brand Awards dari tahun 2015 – 2017, Brand 
indeks helm BMC mengalami penurunan. Dimana pada tahun 2016 turun 5,3% dan 
pada tahun 2017 turun sebesar 3,2%, serta diikuti penurunan peringkat top brand di 
tahun yang terakhir.  
III. Batasan Masalah 
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah diatas, peneliti 
memandang perlu untuk melakukan pembatasan masalah yang akan diteliti. Hal ini 
dimaksud agar penelitian lebih terfokus pada topic yang menjadi pokok 
permasalahan. Masalah yang akan diteliti adalah Pengaruh Persepsi Brand Image  
Terhadap Keputusan Pembelian Helm Merek BMC Di Kota Surakarta. 
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IV. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, maka rumusan masalah 
dalam penulisan, adalah : Bagaimana pengaruh persepsi Brand Image terhadap 
keputusan pembelian Helm merek BMC di kota Surakarta ? 
V. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap 
keputusan pembelian konsumen pada Helm merek BMC. 
VI. Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian ini adalah: 
1) Bagi Perusahaan 
Manfaat penelitian ini bagi perusahaan Helm BMC khususnya sebagai 
pertimbangan bahwa citra merek merupakan faktor yang perlu diperhatikan 
untuk meningkatkan penjualan. 
2) Bagi Penulis 
Manfaat bagi penulis adalah sebagai tambahan ilmu mengenai peran 
faktor citra merek bisa berpengaru terhadap nilai penjualan atau pun 
pembelian. 
VII. Sistematika Penulisan 
    Sistematika penulisaan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan 
susunan sebagai berikut: 
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BAB I PENDAHULUAN    
   Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi  masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal  penelitian, 
dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB II LANDASAN TEORI   
 Bab ini berisi tentang kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka 
berfikir, dan hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
 Bab ini berisi tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, 
sampel, teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan data, 
variabel penelitian, definisi operasional variabel, dan teknik analisis data. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil 
analisis data, pembahasan hasil analisis (pembuktian hasil hipotesis). 
BAB V PENUTUP  
 Berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan sara
 
 
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1.  Keputusan Pembelian 
  Bahwasanya konsep keputusan pembelian bukanlah hanya sekedar 
mempengaruhi konsumen saja untuk membeli, melainkan ada peranan lain dalam 
keputusan pembelian seorang konsumen.  Menurut Sukma (2012) keputusan 
pembelian adalah proses akhir yang dimana konsumen membeli sebuah produk 
secara sadar dan aktual. 
  Tahap yang ditempuh untuk menemukan sebuah keputusan pembelian 
tidak sederhana. Hanya saja proses yang terakhir inilah yang menjadi titik action 
dalam menentukan keputusan yang sebenarnya. 
  Menurut Kotler (2006)  adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi 
dua faktor bisa berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian. Adapun 
banyak  faktor yang secara pasif mempengaruhi konsumen dalam melakukan 
pembelian suatu produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan 
kualitas, harga dan produk sudah yang sudah dikenal oleh masyarakat sebelum 
konsumen memutuskan untuk membeli, dan ada beberapa tahap sebelum akhirnya 
konsumen membeli barang, adapun tahap-tahap nya menurut Kotler ( 2008) 
sebagai berikut: 
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1) Pengenalan masalah 
 Artinya sebelum membuat keputusan, haruslah melihat apakah 
ada masalah yang kita butuhkan, sehingga pembeli merasa apa yang 
nyata dan apa yang ia butuhkan itu senantiasa mempengaruhi untuk 
mencari jalan keluar. Sehingga mencari dorongan untuk bisa 
memenuhinya itu menjadi sebuah keharusan. 
2) Pencarian informasi 
 Pada tahap ini konsumen dihadapkan pada sebuah pencarian 
informasi yang mana dapat membantu nya untuk menentukan pilihan 
akan suatu produ atau jasa. Pencarian informasi disini ada tingkatanya 
tersendiri, yaitu: 
a. Perhatian yang meningkat dengan mencari informasi yang biasa-
biasa saja 
b. Pencarian secara aktif dengan upaya mengumpulkan dari segala 
sumber 
 Sedangkan informasi sendiri, ada banyak sumber yang bisa 
didapat mulai dari sumber pribadi ( pengalaman pribadi ),keluarga 
atau teman. Sumber publik, dari iklan televisi, selebaran dll. 
3) Evaluasi alternatif 
 Pencarian alternative sangatlah dibutuhkan, agar dapat menjadi 
tolok ukur antara satu dengan yang lain. Sehingga sangat membantu 
sekali sebelum ke tahap selanjutnya. 
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4) Keputusan membeli atau tidak 
 Tahap aktualisasi di akhir proses membeli oleh konsumen, 
untuk mendapatkan apa yang mereka butuhkan atau inginkan. 
5) Perilaku pembelian  
 Yaitu perilaku pembelian yang dirasakan setelah mendapatkan 
produk atau menggunakan jasa, dalam hal ini berbicara kepuasan atau 
tidak. Oleh karena itu perusahaan harus memperhatikan kepuasan 
konsumen. Jika konsumen puas akan suatu produk tertentu, tentunya 
konsumen sendiri akan berfikir kedua kalinya kembali untuk bisa 
memilih produk yang lain. 
   Proses keputusan konsumen dalam membeli atau mengkonsumsi produk 
maupun jasa akan dipengaruhi oleh kegiatan oleh pemasar dan lembaga lainnya 
serta penilaian dan persepsi konsumen itu sendiri. Adapun pengambilan 
keputusan didasari dengan berbagai hal baik dari dalam individu maupun dari luar 
individu konsumen yang mampu memberikan kepuasan yang tertinggi. 
Wigati (2011) keputusan konsumen untuk menentukan pembelian sangat 
dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologis: 
1) Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling luas terhadap 
perilaku konsumen. Pemasaran harus memahami peran yang 
dimainkan oleh kultur, sub-kultur, dan kelas sosial seorang pembeli itu 
sendiri. 
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2) Faktor sosial terdiri atas perilaku konsumen juga akan dipengaruhi 
oleh faktor sosial. Seperti kelompok kecil, keluarga, peran, komunitas 
dan status sosial dari konsumen tersebut.  
3) Faktor Pribadi teridri atas keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi 
oleh karakter pribadi seperti umur dan tahap daur hidup pembeli, 
jabatan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian, konsep diri 
pembeli yang bersangkutan.  
4) Faktor psikologis terdiri dari berbagai hal yang sifatnya secara lahiriah 
seperti motivasi, persepsi, proses belajar sertakepercayaan dan sikap. 
  Berikut penjelasan perilaku pasca pembelian, menurut Swastha dan 
Handoko (2011) berpendapat bahwa ada lima peran individu dalam sebuah 
putusan pembelian, yaitu: 
1. Pengambilan inisiatif (initiator) 
 Individu mempunyai inisiatif pembelian barang tertentu atau 
sebuah kebutuhan, tetapi ia tidak mempunyai wewenang untuk 
melakukanya sendiri. 
2. Orang yang mempengaruhi (influencer) 
 Individu ini memiliki pengaruh atas keputusan untuk membeli 
baik sengaja maupun tidak sengaja. 
3. Pembuat keputusan (decider) 
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 Individu ini memutuskan untuk membeli atau tidak, dan 
memikirkan harga, kualitas maupun tempat dimana ia akan membeli. 
4. Pembeli (buyer) 
 Individu ini sebenar-benarnya pembeli. 
5. Pemakai (user) 
 Individu ini memakai sesuatu yang ia sudah beli. Perusahan 
sudah seharusnya memperhatikan berbagai peranan dalam proses yang 
berhubungan dengan konsumen, dari merancang produk, promosi 
hingga sampai ke respon setelah pembelian itu sendiri agar semuanya 
berjalan dengan baik. 
  Proses-proses dalam keputusan pembelian menurut Kotler (2006), 
terdapat lima proses keputusan pembelian yang dilalui, adapun indikatornya 
yaitu: 
1. Pengenalan kebutuhan  
Tahap pertama proses keputusan pembeli, dimana konsumen 
menyadari suatu masalah atau kebutuhan. Kebutuhan dipicu oleh 
rangsangan internal pada tingkat yang cukup tinggi sehingga menjadi 
dorongan untuk memenuhi sesuai kebutuhan. Sehingga orang akan 
belajar, bagaimana mengatasi dorongan dan memotivasi dirinya untuk 
memuaskan kebutuhan tersebut. 
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2. Pencarian informasi 
Menurut wijaya (2015) pencarian informasi ada dua jenis 
menurut tingkatanya: 
a. Perhatian yang muncul yang ditandai dengan pencarian informasi 
secara biasa – biasa saja. 
b. Pencarian informasi yang secara aktif dilakukan dengan berusaha 
mencari informasi tersebut di berbagai tempat maupun sumber. 
Menurut Riani (2017) terdapat beberapa karakteristik perilaku 
pencari informasi, yaitu: 
a. Starting, setiap individu mulai mencari informasi awal dari berbagai 
sumber yang dianggap relevan dengan apa yang dibutuhkan. Adapun 
sumber yang bisa di dapat menurut Sari (2013) mulai dari sumber 
keluarga (teman, keluarga, rekan), sumber komersial ( iklan, situs web, 
kemasan ), sumber publik ( media massa, organisasi),  pengalaman 
maupun dari pengaruh alternatif lain. 
b. Chaining, yaitu menulis hal – hal yang dianggap penting. 
c. Browsing, yaitu kegiatan mencari informasi yang terstruktur dan semi 
terstruktur. 
d. Monitoring, yaitu selalu memantau  informasi – informasi yang 
terbaru. 
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e. Extracting, yaitu mengambil salah satu informasi yang berguna dalam 
sebuah sumber. 
f. Verifying, yaitu mengecek ukuran data yang telah diambil. 
g. Ending, yaitu merupakan akhir proses pencarian informasi. 
3. Evaluasi alternatif 
 Tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen 
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam 
sekelompok pilihan. Sehingga akan mendapat keputusan akhir yang 
dinilai paling sesuai. 
4. Keputusan pembelian 
 Tahap membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor 
bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor 
pertama adalah sikap orang lain, faktor kedua adalah faktor situasional 
yang tidak diharapkan. Dan juga bisa berasal dari faktor – faktor yang 
tidak terduga. 
5. Perilaku pasca pembelian 
Tahap proses setelah pembelian untuk melakukan langkah 
selanjutnya. Menurut Sari (2013) setelah membeli produk, konsumen akan 
merasa puas atau tidak puas, dan tentu terlibat dalam perilaku pembelian. 
Tentu yang harus diperhatikan pemasar yaitu ekspektasi dan kinerja, agar 
konsumen dapat dapat terpuaskan oleh merek yang diberikan. 
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Adapun menurut Hafas (2017) menyatakan untuk mengukur suatu 
keputusan pembelian dapat menggunakan indikator sebagai berikut: 
1. Kebutuhan terhadap suatu produk 
2. Pencarian informasi terhadap produk 
3. Evaluasi terhadap suatu produk 
4. Keputusan untuk memilih produk 
5. Memberikan rekomendasi kepada pihak lain untuk membeli produk 
2.2. Pengertian Merek ( Brand ) 
 Ketika seseorang ingin membeli sesuatu akan kebutuhan, keinginan atau 
permintanya. Pastilah seseorang itu terlebih dahulu mengetahui barang apa yang 
sekiranya ia pilih. Barang yang beredar pun juga tidak sedikit, tentu akan semakin 
sulit mengenalinya. Merek ( Brand ) menjadi sesuatu unsur yang penting untuk 
berkontribusi dalam kesuksesan sebuah organisasi pemasaran apapun dan 
dimanapun. 
 Menurut UU Merek No 20 Tahun 2016 pasal 1 yaitu: 
Merek adalah tanda yang dapat ditampilkan secara  grafis berupa gambar, 
logo, nama, kata, huruf, angka, susunan, warna, dalam bentuk 2 (dua) 
dimensi dan/atau 3 (tiga) dimensi, suara, hologram, atau kombinasi dari 2 
(dua) atau lebih unsur tersebut untuk membedakan barang dan/atau jasa 
yang diproduksi oleh orang atau badan hukum dalam kegiatan perdagangan 
dan/atau jasa. 
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Sedangkan, menurut (Tjiptono (2008:104) bahwasanya sebuah merek 
adalah nama, istilah, simbol, tanda, desain, warna, gerak atau kombinasi atribut-
atribut yang sehubungan dengan produk lainnya yang diharapkan dapat 
memberikan identitas maupun diferensiasi terhadap para pesaing. 
Sebagaimana fungsinya, merek memiliki sebuah makna yang bisa 
disampaikan. Yaitu ada enam  makna. Menurut tjiptono (2008) yaitu: 
1. Bagi perusahaan, merek memudahkan identifikasi untuk proses 
penangann atau pun pelacakan. 
2. Bentuk pertahanan akan hukum dalam pengakuannya akan 
merek tersebut. 
3. Sebagai bentuk siinyal kepada para pelanggan yang puas, 
sehingga mereka bisa dengan mudah memilih dan membelinya 
di lain waktu. 
4. Sarana untuk membangun asosiasi dan pembeda dengan produk 
lain. 
5. Sumber keunggulan yang kompetitif, melalui perlindungan 
hukum, loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk 
dalam benak konsumen. 
6. Sumber finansial returns terutama menyangkut pendapatan 
masa depan.   
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Dari definisi beberapa ahli diatas bahwasanya merek itu adalah sebuah 
tanda, nama, angka-angka, huruf-huruf, susunan warna ataupun kombinasi 
dari unsur lain, sehingga membentuk suatu simbol yang memiliki unsur 
pembeda atau diferensiasi  dari produk barang atau jasa dari perusahaan 
pesaing lain. 
Suatu hal yang orang lihat pada suatu objek tentu berbeda – beda, 
antara satu dengan yang lainya. Terlebih lagi jika seseorang itu sudah dapat 
merasakan langsung manfaat dari yang dibutuhkan orang. Image (Citra) 
menjadi unsur yang sangat penting dalam membentuk suasana hati 
sesorang itu menjadi nyaman akan suatu objek apapun. 
Menurut Amanah (2011), citra yaitu suatu pancaran dari jati diri dari 
bentuk perorangan, benda atau lembaga organisasi. Dengan kata lain 
Image (Citra) ini dapat diartikan sebagai persepsi masyarakat terhadap 
jati diri peruahaan. 
Dan dikuatkan, menurut Kotler (2000) menyatakan Citra adalah 
“persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produk dari perusahaan 
tersebut”.  
Setiap perusahan pasti mempunyai sebuah citra di masyarakat. Dan 
citra itu dapat berperingkat baik, sedang, atau bahkan buruk. Dampak 
peringkat citra yang berbeda antar perusahaan dalam suatu industri, tentu akan 
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mempengaruhi keberhasialan perusahaan dalam kegiatan bisnis dan 
pemasaran produknya.  
Keseluruhan persepsi terhadap merek dan bentuk dari informasi dan 
pengalaman merupakan bagian dari citra. Citra terhadap merek berhubungan 
dengan sikap yang berupa keyakinan akan preferensi terhadap suatu jenis 
merek. Dan konsumen yang memiliki citra positif akan senantiasa lebih 
memungkinkan untuk melakukan pembelian (Ningrum ,2016). 
 Menurut Amanah (2011) citra perusahaan yang baik dan kuat akan 
mempunyai manfaat – manfaat sebagai berikut: 
1. Pemanfaatan sebuah peluang yang memiliki daya saing jangka 
menengah dan panjang yang kompetitif (mid and long term 
sustainable competitive position). 
2. Memilki daya tahan ketika menghadapi krisis (an insurance for 
adverse times). 
3. Kekuatan daya tarik eksekutif yang baik (attracting the best 
executive). 
4. Strategi pemasaran yang efektif (increasing the effectiveness of 
marketing instrument). 
5. Menurunkan biaya operasional (cost saving). 
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Dari berbagai definisi di atas dapat disimpulkan bahwa citra adalah 
suatu persepsi orang atau masyarakat terhadap suatu objek atau jati 
diri sebuah perusahaan dan produknya. 
  Makna citra merek merupakan sesuatu hal yang tidak asing di dalam 
sebuah produk. Karena citra merek sendiri adalah sebuah asosiasi (persepsi) 
yang ada di benak konsumen sendiri yang terpola sehingga membentuk suatu 
makna itu sendiri. Ada beberapa hal dalam citra merek ( Brand Image ) 
seperti pengetahuan, perasaan dan emosi yang di persepsikan dalam sebuah 
merek dalam produk. 
Menurut Ferrinadewi (2008) brand image adalah persepsi tentang 
citra merek yang merupakan refleksi memori konsumen akan asosiasinya pada 
brand tersebut. Brand image merupakan bagian dari brand yang dapat 
dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti lambing, desain huruf atau 
warna khusus yang melekat, ataupun juga persepsi pelanggan atas sebuah 
produk barang maupun jasa. 
Menurut Kotler (2002) brand image dapat diartikan: 
“The set of beliefs consumers hold about a particular brand“, 
Maksudnya brand image adalah sejumlah kepercayaan yang ada, dan 
berada di dalam konsumen yang berkaitan langsung dengan merek.  
Adapun menurut Soim (2016) brand image atau citra merek adalah segala 
sesuatu yang secara langsung maupun tidak langsung berkaitan dengan 
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pemikiran atau persepsi konsumen terhadap sebuah merek produk. Hal 
pemikiran seperti ini muncul karena memori yang kuat setelah menerima 
keguanaan yang dirasa memberikan manfaat untuk konsumen, sehingga citra 
merek yang berkualitas baik tentu nantinya akan menguasai pasar seiring 
dengan berjalanya waktu. 
Citra atau image adalah realitas, oleh karena itu jika komunikasi di 
pasar tidak cocok dengan realitas, secara normal realitas lah yang akan 
menang. Citra pun akhirnya menjadi baik, ketika konsumen mempunyai 
pengalaman dengan realitas yang baru (Tanaka, 2013).  
  Dari penjelasan diatas tentu membentuk suatu perasaan, keyakinan 
atau asosiasi dalam membentuk Brand Image positif akan sebuah merek 
tertentu, tentu jtidak hanya peran dari konsumen saja tetapi, juga harus ada 
usaha atau peran dari produsen sendiri. Salah satunya dengan cara metode 
pemasaran.  
2.3. Faktor yang mempengaruhi Citra Merek 
  Menurut Yanti (2016) asosiasi merek adalah segala bentuk kesan yang 
timbul dibenak seseorang yang terkait dengan ingatanya mengenai suatu 
merek, kesan tersebut muncul akibat berbagai macam hal seperti komunikasi 
pemasaran suatu merek, pengalaman orang lain maupun pengalaman diri 
sendiri dalam menggunaka suatu merek tersebut. Asosiasi yang terkait dengan 
merek pada konsumen akan semakin meningkat dan banyak, seiring dengan 
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pengalaman pelanggan mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin 
seringnya penampakan merek tersebut muncul dalam strategi komunikasinya.  
Menurut Aaker (2001) Asosiasi merek  yaitu segala sesuatu yang berkaitan 
secara langsung maupun tidak langsung yang berkaitan dengan ingatan 
konsumen . 
  Menurut Kotler (2009) Brand image berkaitan dengan asosiasi karena 
kesan – kesan brand yang muncul dalam ingatan konsumen meningkat 
disebabkan banyaknya pengalaman dan faktor disebabkan. Adapun beberapa 
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi terbentuknya Brand Image  pada 
konsumen yang berkaitan dengan asosiasi. Menurut  Saputri, ( 2013) faktor-
faktornya dapat dijelaskan sebagai berikut: 
2.3.1. Keunggulan asosiasi merek (favorability of brand association) 
  Keunggulan asosiasi merek menurut Keller (2003:167) Asosiasi merek 
yang menguntungkan dimana konsumen percaya bahwa atribut dan manfaat 
yang diberikan oleh merek dapat memenuhi kebutuhan  dan keinginan 
konsumen sehingga konsumen membentuk sikap positif terhadap merek. 
Dalam hal ini sebuah program marketing dikatakan sukses apabila 
keseluruhan program mencerminkan kreativitas dan memberikan kepercayaan 
kepada konsumen, terhadap merek yang membawa banyak sekali keuntungan 
dan dapat memuaskan kebutuhan konsumen. 
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 Ada beberapa cara dalam memenuhi keunggulan asosiasi merek menurut 
Russel dan Lane (1996), yaitu: 
 Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan 
 Menurut Hikma (2015) kebutuhan adalah sekumpulan hal yang paling 
dasar dan yang paling mendesak pemenuhanya, karena terkait dengan 
kelangsungan hidup manusia. Kebutuhan yang paling utama yaitu kebutuhan 
fisik seperti makan minum, pakaian, tempat tinggal sebagai kebutuhan yang 
harus dipenuhi segera, agar tercipta rasa aman nyaman akan aktualisasi 
dirinya. Sebuah permintaan muncul pada suatu kebutuhan muncul dan 
dirasakan untuk segera dipenuhi, terkadang permintaan ini belum bisa 
terpenuhi dengan jumlah produk yang beredar di pasar. 
a. Produk 
  Menurut Budianto (2015:179) produk adalah segala sesuatu 
yang dapat memenuhi atau memuaskan kebutuhan atau keinginan 
manusia, baik yang berwujud maupun yang tidak berwujud secara 
langsung. 
b. Harga  
  Definisi harga menurut Setiadi (2003:256) harga adalah 
sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk atau jasa. 
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Harga bisa terjadi pada saat kita menikmati sebuah produk, jasa, atau 
pada saat kita membayar tagihan atau hutang. 
 Adapun menurut Ardian (2015) indikator keunggulan asosiasi merek,  
yaitu: 
1. Kesukaan terhadap merek 
2. Kepercayaan terhadap suatu merek 
3. Kualitas yang baik terhadap suatu merek 
 Tentu dari indikator tersebut jika sudah terbentuk pada suatu merek, 
maka akan sulit merek untuk dapat menarikn pelanggan yang sudah 
mencintai merek tersebut. 
2.3.2. Kekuatan asosiasi merek ( Strength of brand association) 
 Kekuatan asosasi merek  adalah proses bertahannya asosiasi informasi 
brand image pada konsumen Keller (2003). Bila suatu produk itu terus 
memberikan informasi yang baik, tentu konsumen akan semakin kuat pula 
asosiasi teringat di kepala konsumen. 
 Dalam membuat kekuatan asosiasi merek dapat melalui promosi 
(promotion). Menurut Kotler (2013) Promosi adalah cara khusus dari  iklan 
pribadi, promosi penjualan dan hubungan masyarakat yang dipergunakan 
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perusahaan untuk tujuan iklan dan pemasarannya untuk mendapatkan target 
yang sesuai dengan harapan. 
 Cara membangun ketenaran merek dengan strategi komunikasi melalui 
periklanan. Perusahaan yang memiliki suatu produk tentu sudah pasti akan 
berusaha semaksimal mungkin dalam rangka mensosialisasikan produknya 
terebut agar konsumen tahu dan menggunakan produk tersebut. Langkah yang 
harus ditempuh perusahaan pun tidak mudah dalam hal ini, selain fokus pada 
peningkatan penjualan tentu juga harus melihat persaingan pasar yang 
semakin marak. Membangun popularitas suatu merek tentu tidak mudah, 
hingga akhirnya popularitas itu dapat membentuk brand image.  
a. Periklanan 
 Menurut Kotler (2006:150) keseluruhan barang atau jasa yang 
diaplikasikan dalam dalam bentuk ide, kemudian di presentasikan 
baik pribadi maupun non pribadi dan dibebankan biaya untuk itu. 
Barang tentu dalam beriklan harus efektif dan efisien, sehingga 
konsumen dapat memahami konten dengan baik. 
b. Promosi penjualan 
 Promosi penjualan cenderung memiliki efek yang singkat 
sebagai upaya perusahaan menstimulus tekanan pada sikap 
pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Ataupun pemasaran 
secara langsung dengan alat penghubung non personal. 
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c. Publisitas 
 Komunikasi yang dibentuk mengenai produk atau jasa yang 
ditampilkan di ruang editorial di media yang dilihat, dibaca atau 
didengar para calon pelanggan untuk mencapai tujuan (Togas, dkk 
2014).  
d. Penjualan pribadi 
 Penjualan untuk membangun sebuah hubungan dengan 
konsumen, yang dilakukan oleh seorang wiraniaga (Kotler. 
2006:182). Penjualan pribadi atau personal selling merupakan 
komunikasi tatap muka secara langsung dengan para calon 
pelanggan terhadap produk, agar mereka kemudian membeli 
produk yang ditawarkan. 
 Adapun indikator kekuatan asosiasi merek, menurut Ardian (2015) 
yaitu: 
1. Informasi yang diterima konsumen akan suatu merek 
2. Pengaruh merek dari konsumen lain 
3. Melalui  pengalaman akan suatu merek 
2.3.3. Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association) 
 Keunikan asosiasi merek adalah asosiasi yang memiliki keuntungan 
bersaing secara terus – menerus yang memberikan alasan menarik bagi 
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konsumen untuk membeli merek tersebut (Soim, dkk 2016). Oleh karena itu, 
harus diciptakan suatu keunggulan bersaing pula agar dapat dijadikan alasan 
bagi konsumen untuk memilih suatu produk. Dari perbedaan yang ada seperti, 
model, corak maupun dari segi harga yang diharapkan mampu memberikan 
perbedaan dari pesaingnya. 
 Dalam membuat keunikan asosiasi merek dapat dilakukan dengan 
melakukan diferensiasi merek dengan merek lain. Menurut Kotler (2009) 
diferensiasi adalah tindakan untuk merancang set perbedaan dengan para 
pesaing. Diferensiasi sering menjadi faktor pendorong bagi konsumen dari 
segi aspek produk maupun jasa. 
 Menurut Kotler (2009),  ada variabel empat variabel dalam suatu 
penawaran pasar, yaitu: 
a. Diferensiasi produk 
 Menurut Kotler (2009:385) diferensiasi produk dapat 
didefinisikan berdasarkan jumlah dan dimensi berbagai produk 
atau jasa. Antara lain  melalui gaya, bentuk, kinerja, mutu, 
keandalan dan dimensi layanan seperti pemesanan, pengiriman, 
pemasangan, pemeliharaan, dan perbaikan. 
b. Diferensiasi personil 
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 Menurut Kotler (2009:386) diferensiasi personil yaitu 
perusahaan dapat memperoleh keunggulan bersaing yang kuat 
dengan memperkerjakan orang-orang yang mempunyai 
kemampuan masing-masing, tentu perusahaan memilih orang-
orang yang baik kinerjanya. 
c. Diferensiasi saluran distribusi 
 Menurut American Marketing Asosiation, (2004) yaitu 
perusahaan memasarkan produk barang melalui perantara antara 
lain agen, pengecer maupun pedagang besar yang ikut 
memasarkan produk.  
d. Diferensiasi citra 
 Menurut Kotler (2009:388) diferensiasi citra adalah identitas 
dari berbagai cara yang dimaksudkan oleh perusahaan untuk 
mengidentifikasi atau memposisikan diri atas produknya. Dengan 
cara membangun karakter produk dan proposisi nilai, agar 
karakater citra dapat menonjol dan berfungsi  
 Adapun indikator keunikan asosiasi merek, menurut Soim (2016) 
yaitu: 
1. Harga yang murah namun berkualitas 
2. Bentuk merek yang variatif 
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3. Perbedaan yang berarti diantara merek lain 
 Dari faktor-faktor pembentuk ini akan menentukan brand 
image. Brand image yang bernilai akan dapat dicapai apabila dari 
ketiga faktor pembentuk brand image ini dapat keserasian dengan 
nilai rata-rata.  
2.4. Hubungan Citra Merek dan Keputusan Pembelian 
Menurut Hasyim, dkk (2016) Citra positif pada merek diyakini akan 
meningkatkan kemungkinan produk untuk dipilih dan mengurangi kerentanan 
terhadap kekuatan – kekuatan yang kompetitif, karena sebuah merek yang 
memiliki citra positif akan memudahkan konsumen dalam mengevaluasi 
produk dan dapat meningkatkan kepercayaan diri pelanggan atas merek yang 
dipilih, sehingga membuat pelanggan merasa lebih puas dengan merek yang 
dipilihnya. 
Hubungan citra merek dan keputusan pembelian ditunjang dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Sallam (2014) yang menjelaskan bahwa dalam 
membuat keputusan pembelian, citra positif dan kecintaan terhadap merek 
yang melekat pada produk dapat menjadi sebuah faktor yang menentukan 
konsumen dalam membuat sebuah keputusan pembelian. 
Menurut Musay  (2013) berpendapat citra merek merupakan suatu kesan 
akan gambaran yang ditimbulkan oleh suatu merek pada produk dalam benak 
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pelanggan. Konsumen akan membeli merek ketika sebuah merek tersebut 
memiliki citra yang kuat dan positif di benak konsumen merek tersebut akan 
selalu diingat. Dengan demikian citra merek yang baik terhadap helm BMC 
akan mempengaruhi keputusan pembelian seseorang terhadap helm BMC. 
2.5. Penelitian Yang Relevan 
Sebagai tolak ukur dalam penelitian ini, penuli menggunakan penelitian-
penelitian terdahulu yang menunjukkan hasil mengenai faktor- faktor yang 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Terdapat penelitian terdahulu 
yang relevan dengan penelitian ini, yaitu: 
2.5.1. Penelitian Musay, Fransisca Paramitasari (2013) “PENGARUH BRAND  
IMAGE  TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN  (Survei Pada Konsumen 
KFC Kawi Malang). 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
penelitian kuantitatif dengan menggunakan sampel sebanyak 115 responden 
konsumen KFC Kawi Malang. Pengambilan sampel menggunakan teknik 
insidental sampling. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah metode analisis deskriptif dan analisis regresi linier berganda. 
Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan software komputer SPSS 18 
for Windows. 
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Variabel citra perusahaan (X1) terbukti memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dibuktikan dengan 
melihat nilai signifikansi kedua variabel tersebut yakni X1  sebesar 0,013 < 
0,05. 
2.5.2. Penelitian oleh Izzati Amperaningrum dan Ninda Utami Risdanti (2014) 
“PENGARUH HARGA, CITRA MEREK, KUALITAS PRODUK DAN 
IKLAN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN (Studi Kasus Pada 
Pemilik Mobil Daihatsu di Wilayah Kota Bekasi ) 
Variabel Citra Merek menunjukkan nilai taraf signifikansi sebesar 0,032, 
yang berarti bahwa hipotesis dalam penelitian ini menolak Ho dan menerima 
Ha. Artinya pengujian ini secara statistik membuktikan bahwa citra merek 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Hal ini dapat diinpretasikan bahwa dalam keputusan pembelian mobil 
Daihatsu, konsumen tidak lagi mempertimbangkan faktor lain dari mobil 
Daihatsu yang akan dibeli, karena konsumen sudah mengetahui bahwa merek 
yang dipilih tersebut sudah memiliki citra merek yang baik sehingga tidak lagi 
menjadi pengaruh dalam keputusan pembelian.  
Kemudian konsumen akan tetap melakukan pembelian terhadap mobil 
Daihatsu, karena tertarik pada faktor citra Daihatsu yang sudah baik tanpa 
mementingkan faktor harga, kualitas produk dak iklan, namun faktor citra 
merek tetap berperan penting dalam pengambilan keputusan pembelian mobil 
Daihatsu. 
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2.5.3.  Penelitian Supriyadi, Yuntawati Fristin, Ginanjar Indra K.N (2016) 
“PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN BRAND IMAGE TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN” 
Variabel Brand Image (X2) adalah sebesar 2,942 dengan tingkat 
signifikansi 0,006, karena nilai t hitung lebih besar dari t tabel (2,942 > 
2,026), dengan nilai signifikansi 0,006 lebih kecil dari 0,05,  maka H2 
diterima dan H0 ditolak. Artinya variabel brand image berpengaruh terhadap 
variabel keputusan pembelian pada produk sepatu merek Converse. 
Pentingnya pengembangan citra merek (brand image) dalam keputusan 
Pembelian.  
Dimana konsumen beranggapan bahwa produk dengan merek yang 
terkenal di pasaran lebih bagus dan berkualitas dibandingkan dengan 
produkdengan merek yang kurang populer di pasaran, hal ini disebabkan 
karena merek yang popular di pasaran memberikan informasi yang lengkap 
dibandingkan dengan merek yang cenderung tertinggal di pasaran, maka 
dengan adanya merek konsumen dapat dengan mudah untuk membedakan 
karakteristik dari tiap-tiap produk yang bermunculan di pasaran. 
2.6. Kerangka Berpikir  
  Dalam proses perkembanganya dari setiap zaman hingga ke zaman 
mileneal ini, konsumen semakin kritis dalam memilih sebuah produk baik 
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untuk kebutuhan maupun keinginanya, dan keputusan membeli sebuah produk 
didasarkan pada penilaian akan kualitas dan merek produk tersebut. 
  Tentu berbagai upaya dilakukan perusahaan dalam pencitraan merek 
produk yang mereka miliki diantaranya keunggulan teknologi pada produk, 
penetapan harga serta promosi yang senantiasa diupayakan agar tapat sasaran. 
Semakin baik brand image (citra merek) yang dijual maka akan semakin pula 
berdampak terhadap keputusan pembelian konsumen. 
  Keputusan pembelian oleh konsumen adalah keputusan yang ber 
orientasi terhadap persepsi nilai, persepsi terhadap kualitas dan bahkan 
persepsi terhadap harga jualnya. Berawal dari disinilah kita dapat melihat 
seberapa jauh merek dapat mempengaruhi penilaian konsumen dengan brand 
image dari produk tersebut. 
  Produk helm BMC yang dipasarkan oleh PT. Tarakusuma Indah, 
memiliki kelebihan dan ciri khas tersendiri 33isbanding dengan produk 
sejenis lain. Hal ini telah menjadi kebijaksanaan pemasaran perusahaan 
dengan harapan produk yang dipasarkan dapat menembus pasar yang lebih 
besar lagi. Untuk lebih jelasnya proses keputusan pembelian helm BMC oleh 
konsumen PT. Tarakusuma Indah dapat dilihat pada gambar di bawah ini. 
Skema 2.1 
34 
 
 
 
Kerangka Pikiran 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
Sumber : Mirzai  (2011),  Andersen ( 2017) Soim, dkk (2016)  
 
2.7. Hipotesis 
Hipotesis menurut Samidi (2015) yaitu suatu jawaban sementara terhadap 
masalah yang didalamnya terdapat suatu rumusan sehingga dapat menjadi  
objek dalam sebuah penelitian. Diperkirakan terdapat jaringan asosiasi yang 
ditetapkan dalam kerangka teoritis yang dirumuskan untuk studi penelitian. 
Membangun temuan ini, peneliti mengusulkan bahwa ada interaksi brand 
image terhadap keputusan pembelian.Pada penelitian terdahulu, brand image 
merupakan variabel yang secara simultan mempengaruhi keputusan 
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pembelian. Disebabkan karena adanya  kualitas dan didukung adanya respon 
cenderung berperilaku positif dari konsumen. Maka dapat di Hipotesiskan 
sebagai berikut: 
H1:  Diduga bahwa Keunggulan asosiasi merek (favorability of brand 
association), berpengaruh secara positif terhadap pengambilan 
keputusan pembelian helm BMC di kota Surakarta. 
H2:   Diduga bahwa Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association), 
berpengaruh secara positif terhadap pengambilan keputusan pembelian 
helm BMC di kota Surakarta. 
H3:   Diduga bahwa Keunikan asosiasi merek ( unique of brand association), 
berpengaruh secara positif terhadap pengambilan keputusan pembelian 
helm BMC di kota Surakarta. 
 
 
 
 
BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu perencanaan penelitian dimulai dari penyusunan usulan 
penelitian sampai terlaksana laporan penelitian ini, yakni pada bulan Agustus 
2018 sampai bulan Oktober 2018. Penelitian ini dilaksanakan di Kota 
Surakarta. 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Metode 
kuantitatif ialah  metode yang menggunakan data numerik (angka) atau 
statistik sebagai hasil yang disampaikan dalam sebuah penelitian. Penelitian 
akan lebih mudah di mengerti dan di pahami jika hasil penelitian itu 
menggunakan data yang berupa angka – angka atau bentuk statistik 
(Sugiono,2010:13). 
Data yang diperlukan merupakan hasil dari kuesioner yang dibagikan 
secara acak. Data primer diperoleh dari responden dengan mengisi jawaban 
respon atau pertanyaan pada kuesioner yang dibagikan secara acak kepada 
masyarakat di kota Surakarta yang khususnya menggunakan helm BMC. 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
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Populasi adalah suatu bentuk obyek dan subjek yang ditetapkan 
peneliti dalam sebuah tingkatan wilayah, untuk kemudian dijadikan bahan 
untuk penelitian  (Sugiyono, 2010:115).  Populasi dalam penelitian ini adalah 
pengguna helm BMC di kota surakarta. Berdasarkan profil Pertumbuhan 
Kependudukan Kota Surakarta 2016 dengan jumlah penduduk kota Surakarta 
baik tersdiri laki-laki maupun perempuan sebanyak 570.876 jiwa 
(dispendukcapil.surakarta.go.id). Dari sejumlah populasi tersebut dapat 
diambil kesimpulan untuk pengguna helm BMC di kota Solo diambil sampel 
yang jumlahnya sangat mencukupi sehingga dengan mempelajari dan 
mengetahui karakteristik sampel tersebut dapat diketahui karakteristik 
populasi secara keseluruhan. 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah turunan paling kecil dan dijadikan sumber dalam proses 
penelitian yang didapat dari unit populasi (Sugiono,2010:116). Dalam sebuah 
penelitian, seorang peneliti tentunya menggunakan pertimbangan dalam 
meneliti sebuah sampel. Inilah yang disebut dengan sampling, yaitu suatu 
proses mempelajari sampel dan memilih sejumlah elemen untuk dipahami 
karakteristik yang terdapat pada elemen populasi (Sekaran, 2000). 
Penelitian ini menggunakan purposive sampling terhadap masyarakat 
di kota Surakarta dengan kriteria diantaranya yang pernah membeli helm 
BMCatau sedang menggunakan helm BMC. Dalam penelitian ini peneliti 
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menggunakan teknik penentuan jumlah sampel. Adapun jumlah sampel 
tersebut diperoleh dari perhitungan yang dikemukakan oleh wibisono (2005), 
jika populasinya tidak diketahui secara pasti, sebagai berikut: 
   (
       
 
)
 
 
Dimana : 
n : ukuran sampel 
Zα : α= 0,05, maka Z0,05 = 1,96 
α : standar deviasi populasi 
e : tingkat kesalahan 
Maka menjadi,     (
(    ) (    )
    
)
 
 = 96,04  
Dari hasil perhitungan diatas maka, jumlah sampel yang akan diambil adalah 
100 orang responden. 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Dalam proses penelitian, teknik sampling digunakan dalam 
menentukan sampel. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah teknik purposive sampling. Sampel purposive adalah 
pertimbangan yang dilakukan terhadap sampel (Sugiyono, 2016). Adapun 
karakteristik yang digunakan untuk sampel penelitian ini yaitu masyarakat 
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umum di kota Surakarta yang mengunakan helm BMC. 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data adalah bagian dari pengambilan keputusan yang didapat dari 
informasi yang terkumpul (Kuncoro, 2013). Sehingga  sumber data adalah 
sebuah data  yang menjadi subjek dari mana data itu berasal. Data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Menurut Sugiyono (2010) 
data primer adalah mengambil data secara langsung kepada responden dan 
tanpa perantara. Data primer dapat diperoleh dengan cara menyebar kuesioner 
penelitian kepada subjek. 
Data primer dalam penelitian ini bersumber dari masyarakat umum di 
kota Surakarta mengenai pengaruh brand image terhadap keputusan 
pembelian helm BMC di Surakarta yang diperoleh melalui data kuesioner. 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data adalah cara untuk mengukur keberhasilan 
penelitian yang berasal dari instrument pada pengumpulan data. 
Interview (wawancara), kuesioner (angket), dan observasi 
(pengamatan) atau gabungan dari ketiganya, merupakan teknik pengumpulan 
data (Sugiyono,2010). Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini 
yaitu menggunakan kuesioner. Kuesioner (angket) adalah menyusun 
pertanyaan dan pernyataan untuk selanjutnya diberikan kepada responden 
untuk diisi secara langsung  (Sugiyono, 2010:199). 
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Penelitian ini menggunakan kuesioner dengan cara memberikan 
kuesioner langsung kepada konsumen yang menggunakan helm di kota 
Surakarta. Para konsumen diminta untuk menjawab pertanyaan atau 
pernyataan pada kolom yang sudah tersedia. Kemudian, kuesioner yang sudah 
terisi lalu dikumpulkan kembali kepada peneliti, kemudian peneliti menerima 
kuesioner dan memeriksa kembali kelengkapan pengisian (Sugiyono, 2010). 
3.6. Variabel Penelitian 
Menurut Darmawati (2015), Variabel penelitian adalah Ketetapan 
yang telah disusun peneliti, berisi ketentuan apapun untuk selanjutnya 
dipelajari secara mendalam, agar dapat ditarik kesimpulan. Dalam penelitian 
ini menggunakan dua variable yaitu : 
3.6.1. Variable Bebas (Independen Variabel) 
Variabel bebas yaitu kemunculan variabel yang memungkinkan 
berpengaruh terhadap variabel yang dipengaruhi variabel terikat (Darmawati, 
2015). Variabel ini menentukan gejala sebab akibat yang akan timbul, yang 
variabilitasnya dapat diukur dan dipilih oleh peneliti. Dalam penelitian ini 
yang bertindak sebagai variabel independen adalah Keunggulan asosiasi 
merek (X1), Kekuatan asosiasi merek (X2) dan Keunikan asosiasi merek (X3). 
3.6.2. Variabel Terikat (Dependent Variable) 
Variabel terikat yaitu gejala yang dipengaruhi oleh keberadaan 
variabel independen (Darmawati, 2015).Variabel terikat adalah sebab akibat 
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yang disebabkan pengaruh dari variabel bebas. Maka dalam penelitian ini 
yang bertindak sebagai variabel dependen adalah Keputusan Pembelian(Y). 
3.7. Definisi Operasional Variabel  
Variabel bebas (Independent) merupakan variabel yang menjadi sebab 
terjadinya perubahan pada variabel terikat (dependen). Dalam penelitian ini, 
Keunggulan asosiasi merek (X1), Kekuatan asosiasi merek (X2) dan Keunikan 
asosiasi merek (X3) helm BMC sebagai variabel bebas.  
Keunggulan asosiasi merek menurut Keller (2003:167) sikap positif 
dari konsumen terhadap merek yang muncul secara positif akibat atribut dan 
manfaat yang diperoleh konsumen akan kebutuhanya. 
  Kekuatan asosiasi merek  adalah kekuatan asosiasi merek tergantung 
bagaimana informasi akan merek, masuk kedalam  ingatan konsumen dan 
proses itu bertahan sebagai bagian dari citra merek. Kekuatan asosasi merek  
adalah proses bertahannya asosiasi informasi brand image pada konsumen 
Keller (2003). 
  Keunikan asosiasi merek adalah alasan menarik dan unik yang 
terdapat pada asosiasi merek, yang membuat tertarik konsumen untuk 
membeli merek (Soim, dkk 2016). Oleh karena itu, harus diciptakan suatu 
keunggulan bersaing pula agar dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk 
memilih suatu produk. Dari perbedaan yang ada seperti, model, corak maupun 
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dari segi harga yang diharapkan mampu memberikan perbedaan dari 
pesaingnya. 
  Adapun indikator dari faktor – faktor pembentuk Brand image. 
Menurut Ardian (2015) indikator keunggulan asosiasi merek,  yaitu: 
4. Kesukaan terhadap merek 
5. Kepercayaan terhadap suatu merek 
6. Kualitas yang baik terhadap suatu merek 
  Adapun kekuatan asosiasi merek, yaitu: 
4. Informasi yang diterima konsumen akan suatu merek 
5. Pengaruh merek dari konsumen lain 
6. Melalui  pengalaman akan suatu merek 
   Adapun keunikan asosiasi merek, menurut Soim (2016) yaitu: 
4. Harga yang murah namun berkualitas 
5. Bentuk merek yang variatif 
6. Perbedaan yang berarti diantara merek lain 
Kemudian variabel terikat (dependen) merupakan variabel yang 
dipengaruhi oleh variabel bebas. Dalam penelitian ini, keputusan pembelian 
helm BMC pada masyarakat surakarta (Y) adalah variabel terikat. 
Pengambilan keputusan adalah proses masyarakat Surakarta dalam 
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menetapkan keputusan pembelian yang dilakukan oleh calon pembeli 
berdasarkan referensi yang mereka miliki.  
Kemudian operasional variabel ini diuraikan menjadi indikator empiris 
meliputi: 
Tabel 3.1 
Operasionalisasi Variabel Penelitian 
VARIABEL 
(1) 
KONSEP 
(2) 
INDIKATOR 
(3) 
Keunggulan 
Asosiasi 
Merek 
 
Sisi unggul yang yang terdapat pada 
sebuah merek, yang dapat 
memberikan kepuasan serta 
pengalaman dan manfaat dari merek 
terebut (Abdullah, 2016). 
a. Kesukaan terhadap 
merek 
b. Kepercayaan terhadap 
suatu merek 
c. Kualitas yang baik 
terhadap suatu merek 
Kekuatan 
Asosiasi 
Merek 
 
Reputasi yang dimilki sebuah merek 
yang berdampak terhadap kesan yang 
dimunculkan konsumen, apakah kesan 
itu baik ataupun buruk.  (Abdullah, 
2016) 
a. Informasi yang 
diterima konsumen 
akan suatu merek 
b. Pengaruh merek dari 
konsumen lain 
c. Melalui  pengalaman 
akan suatu merek 
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Keunikan 
Asosiasi 
Merek 
 
Sesuatu yang menarik dari sebuah 
produk dan memiliki perbedaan 
dengan produk lain, sehingga 
konsumen dapat sekali mengingat 
produk tersebut. (Abdullah, 2016) 
a. Harga yang murah 
namun berkualitas 
b. Bentuk merek yang 
variatif 
c. Perbedaan yang 
berarti diantara merek 
lain 
Keputusan 
Pembelian 
Keputusan pembelian adalah 
menyukai sebuah merek dan akhirnya 
membeli merek tersebut, akan tetapi 
terdapat faktor niat dan tidak terduga. 
Faktor pertama adalah sikap orang 
lain, faktor kedua adalah faktor 
situasional yang tidak diharapkan.( 
Kotler : 2006) 
6. Kebutuhan terhadap 
suatu produk 
7. Pencarian informasi 
terhadap produk 
8. Evaluasi terhadap 
suatu produk 
9. Keputusan untuk 
memilih produk 
10. Memberikan 
rekomendasi kepada 
pihak lain untuk 
membeli produk 
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3.8. Uji Instrumen Penelitian 
Menurut Sugiyono (2016:146) Instrumen penelitian adalah 
Pengukuran terhadap sebuah fenomena untuk diamati dengan menggunakan 
suatu alat. Penelitian ini menggunakan kuesioner, dengan skala likert. Dengan 
perincian sebagai berikut:  
STS : Sangat tidak setuju dengan pernyataan tersebut 
TS : Tidak setuju dengan pernyataan tersebut 
N : Netral/ biasa 
S : Setuju dengan pernyataan tersebut 
SS : Sangat setuju dengan pernyataan tersebut 
Instrument yang digunakan adalah angket yang berisi butir-butir 
pertanyaan dan pernyataan untuk memperoleh data tentang pengaruh citra 
merek (brand image) terhadap pengambilan keputusan helm BMC pada 
masyarakat Surakarta. 
3.8.1.  Uji Validitas 
Uji validitas merupakan suatu pengukuran untuk melakukan apa yang 
seharusnya dilakukan agar pengukuran memiliki kevalidan dan bisa 
bermanfaat bagi peneliti (Kuncoro, 2013:173). Adapun uji validitas ialah 
suatu langkah pengujian yang dilakukan terhadap isi atau konten dari suatu 
instrumen, dengan tujuan untuk mengukur ketepatan instrumen (kuesioner) 
yang digunakan dalam suatu penelitian (Fajar dkk, 2014). Secara umum ada 
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dua rumus atau cara uji validitas yaitu dengan korelasi bevariate pearson dan 
correlated item-total correlation. Korelasi bivariate pearson adalah salah satu 
rumus yang dapat digunakan untuk melakukan uji validitas data dengan 
program SPSS statistik 23. 
Analisis ini dilakukan dengan cara mengkorelasikan masing-masing 
skor item dengan skor total. Skor total adalah  keseluruhan item yang 
dijumlahkan. Item-item pertanyaan yang  berkorelasi signifikan dengan skor 
total menunjukkan item-item tersebut mampu memberikan dukungan dalam 
mengungkap apa yang ingin diungkapkan. Pengujian menggunakan uji dua 
pihak dengan taraf signifikansi 0,05. Hasil validitas dari setiap pertanyaan 
dalam kuesioner dapat dilihat pada besarnya angka yang terdapat pada kolom 
Corrected Item Total Correlation . Adapun dasar pengambilan keputusan 
adalah sebagai berikut:  
  Jika r hitung positif serta r hitung > r tabel, maka variabel tersebut 
valid. Namun jika r hitung positif serta r hitung < r tabel, maka 
variabel tersebut tidak valid.  
  Jika r hitung  > r tabel, tetapi bertanda negatif, maka variabel tersebut 
tidak valid.  
 3.8.2.   Uji Reliabilitas 
 Menurut Ghozali (2009) Uji reabilitas adalah uji yang digunakan  
untuk mengukur variabel sebagai indikator pada kuesioner. Pernyataan itu 
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akan konsisten dan reliable jika kuesioner tersebut konsisten dari waktu ke 
waktu (Fajar dkk, 2014). Kehandalan yang menyangkut kekonsistenan 
jawaban jika diujikan berulang pada sampel yang berbeda, sehingga 
menunjukkan konsistensi dan stabilitas dari suatu skor (Kuncoro, 2013:175). 
  Dalam penelitian ini, uji realiabilitas dilakukan dengan melihat hasil 
perhitungan nilai cronbach alpha (a). Suatu variabel dikatakan reliable apabila 
memberikan nilai cronbach alpha > 0,6, yaitu bila dilakukan penelitian ulang 
dengan waktu dan variabel yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang 
sama. Tetapi sebaliknya bila alpha < 0,6 maka dianggap kurang handal, 
artinya bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian ulang dan variabel 
yang berbeda maka akan menghasilkan kesimpulan yang berbeda.   
3.9.  Teknik Analisis Data 
Dalam penelitian kuantitatif, analisa data merupakan kegiatan setelah 
data dari seluruh sumber asli yaitu responden terkumpul ke peneliti. 
Kegiatan analisis data adalah proses mengelompokkan data berdasarkan 
variabel dan jenis responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari 
seluruh responden, menyajikan data tiap variabel dari seluruh responden, 
menyajikan data tiap variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk 
menjawab rumusan masalah dan melakukan perhitungan untuk hipotesis 
yang telah diajukan. Perhitungan variabel dapat dilakukan dengan uji 
instrument penelitian (Kotler, 2009). Beberapa teknik analisis data dilakukan 
dalam penelitian ini adalah: 
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3.9.1. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji Normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi, kedua variabel (bebas maupun terikat) mempunyai distribusi 
normal atau setidaknya mendekati normal (Ghozali, 2011). Cara untuk 
mengetahui apakah data terdistribusi normal adalah dengan melakukan 
Uji Kolmogorov-Smirnov. Uji ini dilakukan dengan memasukkan nilai 
residual dalam pengujian non parametrik. Jika nilai signifikansi 
signifikan, yaitu < 0,05 dan Z > 1,96, maka data tidak terdistribusi 
secara normal. Data akan terdistribusi normal jika Z > 1,96 dan 
signifikansi > 0,05. 
2. Uji Multikolinearitas 
Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada 
model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen) (Ghozali, 2011). Model regresi yang seharusnya tidak 
terjadi korelasi di antara variabel independen. Nilai tolerance yang 
rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi (karena VIF = 1/Tolerance). 
Dasar pengambilan keputusan adalah apabila nilai tolerance > 0,1 atau 
sama dengan nilai VIF < 10 berarti tidak ada multikolinearitas antar 
variabel dalam model regresi. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
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Uji Heteroskedastisitas adalah untuk menguji apakah dalam 
model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varians dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas 
dan jika varians berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi 
yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak terjadi 
heteroskedastisitas (Ghozali, 2011). Uji heteroskedastisitas dilakukan 
dengan Uji Glejser. Uji Glejser dilakukan dengan cara meregresikan 
nilai absolut dari unstandardized residual sebagai variabel dependen 
dengan variabel bebas. Syarat model dikatakan tidak terjadi 
heteroskedastisitas adalah jika signifikansi seluruh variabel bebas > 
0,05. 
3.9.2. Analisis Regresi Berganda 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi berganda.  Menurut Isbiyantoro, dkk ( 2014) regresi adalah suatu cara 
untuk menyatakan bahwa antara sebuah variabel dependen atau respon (Y) 
dengan beberapa variabel independen atau prediktor (X) terdapat hubungan. 
Teknik analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui 
pengruh brand image terhadap keputusan pembelian  dalam membeli Helm 
BMC .Adapun persamaan umum regresi berganda yang digunakan adalah : 
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Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3+e 
Dimana : 
Y  = Keputusan pelanggan dalam membeli Helm 
a   = Konstanta 
b1, b2,b3 = Koefisien regresi  
X1  = Keunggulan Asosiasi Merek 
X2  = Kekuatan Asosiasi Merek 
X3  = Keunikan Asosiasi Merek 
e  = Standar Eror 
3.9.3. Uji Ketepatan Model 
Ketepatan di dalam fungsi regresi sampel dinilai dapat menaksir 
dengan goodness of fit nya. Secara statistik setidaknya ini dapat diukur 
dengan nilai statistik F, nilai statistik t dan koefisien determinasi. 
Perhitungan statistik dapat disebut signifikan apabila nilai uji statistiknya 
dimana H0 ditolak, dan juga sebaliknya, disebut tidak signifikan apabila uji 
statistiknya dimana H0 diterima 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
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Koefisien determinasi merupakan perangkat yang digunakan untuk 
mengukur kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen 
(Kuncoro, 2013). Koefisien determinasi ditunjukkan pada R Square dalam 
model summary. Koefisien determinasi dapat diperoleh dengan rumus: 
R
2
 = (TSS – SSE)/TSS = SSR/TSS 
 Keterangan: 
 TSS : Total Sum Square 
 SSE : Sum Square of Error 
 SSR : Sum Square of Regression 
Kelemahan penggunaan koefisien determinasi adalah dapat terjadinya 
bias terhadap jumlah variabel independen yang digunakan. Karena setiap 
tambahan variabel independen akan meningkatkan R
2 
walaupun variabel itu 
tidak signifikan sekalipun.oleh karena itu peneliti menggunakn koefisien 
dterminasi yang telah disesuaikan yang disebut adjusted R
2
 yang diperoleh 
dengan rumus: 
Adjusted R
2
 = 1 – ( n -1 [
S2
TSS
] = 1-( 1-R2) *
n-1
n-k
+ 
Adjusted R
2 
 dapat naik turun apabila sebuah variabel independen 
ditambahkan ke dalam model (Gujarati, 1995) : 
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1. Untuk k  > 1 dan  adjusted R2 <  R2, dan jumlah variabelnya 
independen ditambah, maka adjusted R
2
  naik dengan jumlah 
kenaikan akan kurang dari R
2
. 
2. Adjusted R2 dapat bernilai negative apabila R2 selalu positif. Bila 
adjusted R
2
 bernilai negatif, maka nilainya dianggap nol. 
3. Adapun  bila, terdapat tambahan variabel independen merupakan 
prediktor yang baik, maka akan menyebabkan nilai varian naik 
dan pada giliranya adjusted R
2
 akan meningkat. Sebaliknya, bila 
tambahan variabel baru tidak meningkatkan varian, maka adjusted 
R
2
 akan menurun. Artinya tambahan variabel baru tersebut bukan 
merupakan prediktor yang baik bagi variabel dependen. 
2. Uji F 
Uji F pada dasarnya menunjukkan semua variabel bebas yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel terikat (Kuncoro, 2013). Dalam penelitian ini pengujian 
hipotsesis secara simultan dimaksudkan untuk mengukur besarnya pengaruh 
variabel bebas (keunggulan asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, dan 
keunikan asosiasi merek) terhadap variabel  terikatnya (keputusan 
pembelian).  
Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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H0 : β1 = β2 = β3 = 0, maka variabel – variabel bebas ( keunggulan  asosiasi 
merek, kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek) tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama- sama terhadap variabel 
terikatnya ( keputusan pembelian). 
H1 : β1 = β2 = β3 ≠ 0, maka variabel – variabel bebas ( keunggulan asosiasi 
merek, kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek) mempunyai 
pengaruh yang signifikasi secara bersama – sama terhadap variabel terikatnya 
(keputusan pembelian).  
Adapun cara melakukan uji F, yaitu:: 
1. Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel  
Apabila nilai F hitung lebih besar dari daripada F tabel,  maka hipotesis 
alternatif  yang menyatakan bahwa semua variabel dependen secara 
serentak dan signifikan mempengaruhi variabel dependen. 
2. Dengan menggunakan angka probabilitas signifikasi 
Apabila probabilitas signifikasi > 0,05, maka H0 diterima dan H1 
ditolak, apabila probabilitas signifikasi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 
diterima. 
  Jika F hitung > F tabel dan signifikasi, maka hipotesis 
ANOVA dapat diterima bahwa semua variabel bebas ( keunggulan 
asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek ) 
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layak untuk menjelaskan variabel terikat ( keputusan pembelian) yang 
dianalisis. 
3.9.4. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t pada dasarnya menunjukkan hubungan antara variabel penjelas 
dalam menerangkan variabel untuk diketahui pengaruhnya (Kuncoro,2013). 
Pengujian ini bertujuan untuk meguji pengaruh variabel bebas (kesadaran 
merek, asosiasi merek, keunikan merek) terhadap variabel terikat ( keputusan 
pembelian) secara terpisah atau parsial. Uji t dicari dengan rumus sebagai 
berikut: 
Hipotesis yang akan digunakan dalam pengujian ini adalah : 
H0  : β0 = 0, variabel – variabel bebas ( keunggulan asosiasi merek, 
kekuatan asosiasi merek dan keunikan asosiasi merek) tidak mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat (keputusan pembelian). 
H1 : β1 ≠ 0, variabel – variabel bebas ( keunggulan asosiasi merek, kekuatan 
merek dan keunikan asosiasi merek) mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel terikat ( keputusan pembelian ). 
Adapun cara melakukan uji t, yaitu : 
1. Dengan membandingkan nilai t hitungnya dengan t tabel. 
54 
 
 
 
Apabila nilai statistik t hitung perhitungannya lebih tinggi dibanding 
nilai t tabel, artinya kita menerima hipotesis alternatif, yang 
menyatakan bahwa suatu variabel independen secara individual 
mempengaruhi variabel dependen. 
2. Dengan menggunakan angka probabilitas signifikasi. 
Apabila angka  signifikasi  > 0,05, maka H0 diterima dan H1 ditolak. 
Apabila angka signifikasi < 0.05, maka H0 ditolak dan H1 diterima. 
Pengujian parameter individual dimaksudkan untuk melihat apakah 
variabel secara individu mempunyai pengaruh terhadap variabel tak bebas 
dengan asumsi variabel bebas lainnya konstan. Kriteria pengujian sebagai 
berikut: 
1. Membandingkan antara thitung dengan ttabel. Bila thitung < ttabel, variabel 
bebas secara individual tidak berpengaruh terhadap variabel tak bebas. 
Bila thitung > ttabel, variabel bebas secara individual berpengaruh 
terhadap variabel tak bebas. 
2. Berdasarkan probabilitas signifikansi lebih kecil dari 0,05 (α), maka 
variabel bebas secara individu berpengaruh terhadap variabel 
dependen. 
 
 
 
55 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB IV 
 ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1. Deskripsi Data 
Responden dalam penelitian ini adalah pengguna helm BMC dan juga 
yang pernah membeli helm BMC yang berdomisili di wilayah Kota Surakarta 
sebanyak 100 orang yang penulis temui secara langsung pada saat penelitian 
berlangsung. Terdapat 4 karakteristik responden yang dimasukkan dalam 
penelitian, yaitu berdasrkan jenis kelamin, usia, pendapatan dan 
pekerjaan/profesi. Untuk memperjelas karakteristik responden yang 
dimaksud, maka disajikan tabel mengenai responden, seperti dijelaskan 
berikut ini: 
a. Jenis kelamin 
Tabel 4.1 
Presentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Presentase (%) 
Laki-Laki 
Perempuan 
60 
40 
60% 
40% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Berdasarkan tabel 4.1 yakni deskripsi profil responden yang 
berdasarkan jenis kelamin, menunjukkan bahwa responden yang berjenis 
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kelamin laki-laki sebesar 60 orang atau 60% dan yang berjenis kelamin 
perempuan 40 orang atau 40%. 
b.  Usia 
  Tabel 4.2 
Presentase Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi (Orang) Presentase (%) 
15-25 
26-35 
36-45 
>46 
49 
27 
13 
11 
49% 
27% 
13% 
11% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Berdasarkan Tabel 4.2 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang 
dijadikan sampel dalam penelitian ini, maka didominasi oleh responden yang 
berumur 15-25 tahun yakni sebanyak 49 orang atau sebesar 49%, hal ini dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar pelanggan atau konsumen yang membeli 
produk Helm BMC adalah pelanggan yang berumur antara 15-25 tahun. 
c.  Pendapatan  
Tabel 4.3 
Presentase Responden Berdasarkan Pendapatan 
Pendapatan Frekuensi (Orang) Presentase (%) 
< 1 Juta 
1- 2,5 Juta 
2,5- 5 Juta 
> 5 Juta 
21 
34 
34 
11 
21% 
34% 
34% 
11% 
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Jumlah 100 100% 
 Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang 
dijadikan sampel dalam penelitian ini, Nampak bahwa sebagian besar 
pendapatan responden di angka 1- 2,5 juta dan 2,5 – 5 juta yakkni terjadi 
kesamaan sebesar 34 orang atau 34%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 
sebagian besar pelanggan atau konsumen yang membeli Helm BMC adalah 
yang memiliki pendapatan antara 1-2,5 juta dan 2,5 – 5 juta rupiah. 
d. Pekerjaan /Profesi 
Tabel 4.4 
Presentase Responden Berdasarkan Pekerjaan /Profesi 
Pekerjaan 
/Profesi 
Frekuensi (Orang) Presentase (%) 
Pegawai Negeri 
Karyawan 
Swasta 
Mahasiswa 
Lain-lain 
3 
35 
29 
33 
3% 
35% 
29% 
33% 
Jumlah 100 100% 
 Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Tabel 4.4 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti, 
3 orang atau 3% diantaranya merupakan pegawai negeri, 35 orang atau 35% 
merupakan karyawan swasta, 29 orang atau 29% merupakan mahasiswa, dan 
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dengan pekerjaan lain-lain seperti guru, pedagang, kuli, perangkat desa, polisi 
dan sebagainya sebanyak 33 orang atau 33%. 
4.2. Penentuan Range 
 Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1 (Sugiyono,2011). Dengan 
jumlah responden sebanyak 100 orang, dengan rumus:  
      
          
 
      
Keterangan: 
Y: Skor tertinggi likert x jumlah responden : 100 x 5 = 500 
X: Skor terendah likert x jumlah responden : 100 x 1 = 100 
  Berikut kriteria interpretasi skornya berdasarkan interval: 
 Angka 0%   – 19,99% = Sangat (tidak setuju/buruk/kurang sekali) 
 Angka 20% – 39,99% = Tidak setuju / Kurang baik) 
 Angka 40% – 59,99% = Biasa / Netral 
 Angka 60% – 79,99% = (Setuju/Baik/suka) 
 Angka 80% – 100% = Sangat (setuju/Baik/Suka) 
4.3. Deskripsi Variabel Citra Merek ( Brand Image ) dan Perhitungan Skor 
Variabel Independen ( X ) 
 
 Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator 
dan juga perhitungan skor untuk variable citra merek (Brand Image) yang 
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terdiri dari beberapa variabel, yaitu Keunggulan asosiasi merek (favorability 
of brand association), Kekuatan asosiasi merek ( strength of brand 
association), dan Keunikan asosiasi merek  (uniquiness of brand 
association) dapat dilihat sebagai berikut: 
4.3.1. Pernyataan mengenai Variabel Keunggulan Asosiasi Merek (X1) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel keunggulan 
asosiasi merek didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-
pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada 
responden. Variasi jawaban responden untuk variabel keunggulan asosiasi 
merek dapat dilihat pada table 4.5 berikut ini. 
Tabel 4.5 
Tanggapan Responden Mengenai Keunggulan Asosiasi Merek (X1) 
Pernyataan 
Skor 
Jumla
h 
STS 1 TS 2 CS 3 S 4 SS 5 
F % F % F % F % F % 
1 Kesukaan terhadap merek 7 7 
1
8 
1
8 
3
5 
3
5 
2
8 
2
8 
1
2 
12 320 
2 
Kepercayaan terhadap 
suatu merek 
5 5 
1
4 
1
4 
3
5 
3
5 
3
4 
3
4 
1
2 
12 334 
3 
Kualitas yang baik 
terhadap suatu merek 
7 7 
1
6 
1
6 
3
5 
3
5 
3
1 
3
1 
1
1 
11 323 
 
Jumlah 977 
 
Rata-rata 325,6 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
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Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa responden 
melihat pada kepercayaan terhadap suatu merek pada Helm BMC yang dapat 
ditunjukkan dengan jumlah indikator yang diperoleh paling tinggi pada 
Keunggulan Asosiasi Merek , yaitu 334, adapun tanggapan responden 
terhadap variabel Keunggulan Asosiasi Merek berada pada interval range 
yang keempat yaitu setuju, dengan skor indeks sebesar 65,1%. 
4.3.2. Pernyataan Variabel Kekuatan Asosiasi Merek (X2) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Kekuatan 
Asosiasi Merek didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-
pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada 
responden. Variasi jawaban responden untuk variabel kekuatan asosiasi merek 
dapat dilihat pada table 4.6 berikut ini. 
Tabel 4.6 
Tanggapan Responden Mengenai Kekuatan Asosiasi Merek (X2) 
Pernyataan 
Skor 
Jumlah STS 1 TS 2 CS 3 S 4 SS 5 
F % F % F % F % F % 
1 
Informasi yang diterima 
konsumen akan merek 
11 11 16 16 40 40 26 26 7 7 302 
2 
Pengaruh merek dari 
konsumen lain 
12 12 22 22 35 35 21 21 10 10 275 
3 
Melalui pengalaman akan 
suatu merek 
7 7 13 13 38 38 29 29 13 13 328 
 
Jumlah 905 
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Rata-rata 301,6 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa responden 
melihat melalui pengalaman akan merek pada Helm BMC yang dapat 
ditunjukkan dengan jumlah indikator yang diperoleh paling tinggi pada 
Kekuatan  Asosiasi Merek , yaitu 328, adapun tanggapan responden terhadap 
variabel Kekuatan Asosiasi Merek berada pada interval range yang keempat 
yaitu setuju, dengan skor indeks sebesar 60,3%. 
4.3.3. Pernyataan mengenai Variabel Keunikan Asosiasi Merek (X3) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Keunikan 
Asosiasi Merek didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-
pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada 
responden. Variasi jawaban responden untuk variabel keunikan asosiasi merek 
dapat dilihat pada table 4.7 berikut ini. 
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Tabel 4.7 
Tanggapan Responden Mengenai Keunikan Asosiasi Merek (X3) 
Pernyataan 
Skor 
Jumlah STS 1 TS 2 CS 3 S 4 SS 5 
F % F % F % F % F % 
1 
Harga yang murah namun 
berkualitas 
5 5 15 15 31 31 36 36 13 13 337 
2 Bentuk merek yang variatif 7 7 17 17 40 40 25 25 11 11 316 
3 
Perbedaan yang berarti 
diantara merek yang lain 
6 6 19 19 38 38 25 25 12 12 332 
 
Jumlah 985 
 
Rata-rata 328,3 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa responden 
melihat dari harga yang murah namun berkualitas pada Helm BMC yang 
dapat ditunjukkan dengan jumlah indikator yang diperoleh paling tinggi pada 
Keunikan Asosiasi Merek, yaitu 337, adapun tanggapan responden terhadap 
variabel Keunikan Asosiasi Merek berada pada interval range yang keempat 
yaitu setuju, dengan skor indeks sebesar 65,6%. 
4.4. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian dan Perhitungan Skor Variabel 
Dependen (Y) 
: Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Keputusan 
Pembelian di dasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi 
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jawaban responden untuk variabel Keputusan Pembelian dapat dilihat pada 
tabel 4.8 berikut ini: 
Tabel 4.8 
Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Pembelian (Y) 
Pernyataan 
Skor 
Jumlah STS 1 TS 2 CS 3 S 4 SS 5 
F % F % F % F % F % 
1 
Kebutuhan terhadap suatu 
produk 
4 4 14 14 27 27 37 37 18 18 351 
2 Pencarian informasi produk  13 13 24 24 30 30 23 23 10 10 293 
3 Evaluasi terhadap produk 12 12 14 14 43 43 19 19 12 12 305 
4 
Keputusan untuk memilih/ 
membeli produk 
5 5 12 12 33 33 38 38 12 12 340 
5 
Memberikan rekomendasi 
kepada pihak lain untuk 
beli 
9 9 15 15 30 30 30 30 16 16 329 
 
Jumlah 1618 
 
Rata-rata 323,6 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Kebutuhan terhadap suatu  produk helm BMC tersebut 
masih cukup tinggi dengan nilai jumlah indikator sebesar 351, dan yang 
paling rendah yaitu pencarian informasi akan produk tersebut, bila di rata-rata 
hasil tanggapan responden mengenai variabel Keputusan Pembelian yaitu 
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sebesar 64,7% atau masuk ke dalam interval range keempat, yakni 
setuju/tinggi. 
4.5. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.5.1 Instrumen Penelitian 
1. Hasil Uji Validitas Data  
Tujuan pengujian validitas adalah untuk mengetahui sejauh mana 
ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. 
Suatu instrumen pengukuran dikatakan mempunyai validitas yang tinggi bila 
alat ukur tersebut memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud 
dilakukannya pengukuran tersebut. Uji yang menghasilkan data yang tidak 
relevan dengan tujuan pengukuran dikatakan sebagai uji yang memiliki 
validitas rendah. 
Uji Validitas dihitung dengan membandingkan nilai rhitung dengan  
rtabel, jika rhitung > rtabel (dengan taraf signifikasi 5%). Nilai rtabel dihitung 
dengan menggunakan analisis df (degree of freedom) yaitu dengan rumus df = 
n – 2 dengan n adalah jumlah responden. Dengan demikian, df = 98 (100–2). 
Berdasarkan tabel r product moment diperoleh nilai rtabel sebesar 0,1966. Hasil 
pengujian validitas untuk setiap variabel ditampilkan dalam tabel-tabel 
berikut. 
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Tabel 4.9 
Hasil Pengujian Validitas 
Variabel  Indikator r hitung r tabel Keterangan 
Keunggulan 
Asosiasi 
Merek (X1) 
Kesukaan terhadap merek 0,526 0,1966 Valid 
Kepercayaan terhadap suatu 
merek 
0,507 0,1966 Valid 
Kualitas yang baik terhadap suatu 
merek 
0,554 0,1966 Valid 
Kekuatan 
Asosiasi 
Merek (X2) 
Informasi yang diterima 
konsumen akan merek 
0.553 0,1966 Valid 
Pengaruh merek dari konsumen 
lain 
0.442 0,1966 Valid 
Melalui pengalaman akan suatu 
merek 
0,542 0,1966 Valid 
Keunikan 
Asosiasi 
Merek (X3) 
Harga yang murah namun 
berkualitas 
0,415 0,1966 Valid 
Bentuk merek yang variatif 0,371 0,1966 Valid 
Perbedaan yang berarti diantara 
merek yang lain 
0,475 0,1966 Valid 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Kebutuhan terhadap suatu produk 0,382 0,1966 Valid 
Pencarian informasi produk  0,545 0,1966 Valid 
Evaluasi terhadap produk 0,291 0,1966 Valid 
Keputusan untuk memilih/ 
membeli produk 
0,263 0,1966 Valid 
Memberikan rekomendasi kepada 
pihak lain untuk beli 
0,520 0,1966 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
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Tabel di atas menunjukkan nilai rhitung untuk setiap item pertanyaan 
dari masing-masing variabel lebih besar dari nilai rtabel = 0,1966 (nilai r tabel 
untuk n=100) dan Tingkat signifikansi untuk semua item berada pada level 
0,05. Hal ini berarti bahwa semua indikator/item pertanyaan yang mengukur 
variabel Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek, Keunikan 
Asosiasi Merek dan Keputusan Pembelian adalah valid. 
2. Hasil Uji Reliabilitas Data  
Pengujian reabilitas data dilakukan dengan uji statistik Cronbach’s 
Alpha. Hasil pengujian reliabilitas kuesioner ditampilkan dalam tabel 
berikut: 
Tabel 4.10 
Hasil Pengujian Reabilitas  
Variabel Cronbach’s alpha Kesimpulan 
Keunggulan Asosiasi Merek 0,711 Reliabel 
Kekuatan Asosiasi Merek 0,695 Reliabel 
Keunikan Asosiasi Merek 0,611 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,645 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s alpha untuk 
variabel Keunggulan Asosiasi Merek adalah 0,711. Angka ini > 0,60. Hal ini 
berarti bahwa konstruk pertanyaan yang disusun untuk mengukur Variabel 
Keunggulan Asosiasi Merek adalah reliabel. Begitu pula dengan variabel 
Kekuatan Asosiasi Merek, Keunikan Asosiasi Merek dan Keputusan 
Pembelian. Nilai Cronbach’s alpha untuk ketiga variabel tersebut secara 
berturut-turut adalah 0,695; 0,611 dan 0,645. Angka ini juga > 0,60 yang 
67 
 
 
 
berarti bahwa konstruk pertanyaan untuk mengukur ketiga variabel tersebut 
dinyatakan reliabel. 
4.5.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan menguji apakah dalam model penelitian 
variabel terdistribusi secara normal. Uji normalitas data dalam penelitian ini 
menggunakan pengujian One-Sample Kolmogorov Smirnov test yang 
terdapat dalam program SPSS 23. Data dikatakan terdistribusi dengan 
normal apabila residual terdistribusi dengan normal yaitu memiliki tingkat 
signifikansi diatas 5% (Ghozali, 2011). 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Normalitas 
 
 
Unstandardize
d Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 2.71366765 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .070 
Positive .063 
Negative -.070 
Test Statistic .070 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Tabel di atas menunjukkan bahwa pengujian terhadap residual 
persamaan regresi memberikan nilai signifikasi diatas 0,05 yaitu sebesar 
0,200. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini telah 
terdistribusi dengan normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui korelasi antar 
variabel independen. Model regresi yang baik adalah model yang tidak 
terdapat korelasi antara variabel independen atau korelasi antar variabel 
independennya rendah. Keberadaan multikolinieritas dideteksi dengan 
Varians Inflating Factor (VIF) dan Tolerance. Jika nilai Tolerance kurang 
dari 0,10 atau sama dengan nilai VIF lebih dari 10 maka telah terjadi gejala 
multikolinieritas. Hasil uji multikolinieritas tersaji pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Zero-
order 
Partia
l Part 
Toleran
ce VIF 
1 (Consta
nt) 
4.020 1.262  
3.18
5 
.002      
X1 
.295 .162 .202 
1.82
6 
.071 .580 .183 .136 .451 2.215 
X2 
.582 .144 .406 
4.03
2 
.000 .635 .381 .300 .546 1.832 
X3 
.269 .159 .173 
1.69
8 
.093 .534 .171 .126 .536 1.866 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Berdasarkan tabel di atas hasil perhitungan nilai tolerance 
menunjukkan tidak ada variabel independen yang memiliki nilai tolerance 
kurang dari 0,10. Dimana nilai tolerance pada Keunggulan Asosiasi Merek, 
Kekuatan Asosiasi Merek dan Keunikan Asosiasi Merek secara berurutan 
adalah sebesar 0,451; 0,546 dan 0,536. Hal ini berarti tidak ada 
multikolinearitas antar variabel independen. 
Hasil perhitungan VIF juga menunjukkan hal yang sama, yaitu 
tidak ada satu variabel independen yang memiliki nilai VIF lebih dari 10. 
Nilai VIF dapat dilihat pada varibel Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan 
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Asosiasi Merek dan Keunikan Asosiasi Merek secara berurutan adalah 
sebesar 2,215; 1,832 dan 1,866. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak 
ada multikolinearitas antar variabel independen. 
3. Uji Heterokedastisitas 
Uji Heteroskedatisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan Uji 
Glejser. Uji Glejser dilakukan dengan cara meregresikan nilai absolute dari 
unstandardized residual sebagai variabel dependen dengan variabel bebas. 
Apabila tingkat signifikansi variabel Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan 
Asosiasi Merek dan Keunikan Asosiasi Merek kurang dari 0,05, maka dapat 
dikatakan mengandung heterokedastisitas. Hasil dalam penelitian ini tersaji 
dalam tabel sebagai berikut ini: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Heteroskedatisitas 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta 
Zero-
order Partial Part 
Toleranc
e VIF 
1 (Cons
tant) 
.72
2 
.739  .977 .331      
X1 .00
6 
.095 .009 .060 .952 .140 .006 .006 .451 2.215 
X2 -
.04
3 
.084 -.068 -.507 .614 .087 -.052 -.050 .546 1.832 
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X3 .18
3 
.093 .266 
1.96
5 
.052 .234 .197 .195 .536 1.866 
a. Dependent Variable: ABSUT 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Dari hasil Uji Glejser diperoleh nilai signifikansi dari Keunggulan 
Asosiasi Merek yaitu 0,952; Kekuatan Asosiasi Merek 0,614; dan Keunikan 
Asosiasi Merek 0,052. Apabila tingkat probabilitas signifikansi Keunggulan 
Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek dan Keunikan Asosiasi Merek < 
0,05, maka dapat dikatakan mengandung heteroskedastisitas, jadi dapat 
disimpulkan bahwa ketiga data tidak mengandung heteroskedastisitas. 
4.5.3. Uji Regresi Linier Berganda 
Uji regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui besarnya 
pengaruh Keunggulan Asosiasi Merek (X1), Kekuatan Asosiasi Merek (X2) 
dan Keunikan Asosiasi Merek (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Dengan menggunakan program SPSS, maka hasil uji regresi linier berganda 
dapat dilihat pada tabel di bawah ini. 
Tabel 4.14 
Rangkuman Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Variabel Β thitung ttabel Sig. Alpha 
Konstanta 4,020 3,185 1,985 ,002 0,05 
Keunggulan 
Asosiasi Merek 
0,295 1,826 1,985 0,071 0,05 
Kekuatan 0,582 4,032 1,985 0,000 0,05 
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Asosiasi Merek 
Keunikan 
Asosiasi Merek 
0,269 1,698 1,985 0,093 0,05 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Berdasarkan data tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linier 
berganda sebagai berikut: 
  KP = 4,020 + 0,295X1 + 0,582X2 + 0,269X3 + e 
Berdasarkan persamaan regresi tersebut dapat diketahui bahwa nilai 
koefisien regresi dari variabel keunggulan asosiasi merek, kekuatan asosiasi 
merek dan keunikan asosiasi merek adalah sebagai berikut: 
1. Konstanta (α) 
Nilai konstanta adalah sebesar 4,020 yang berarti bahwa apabila ketiga 
variabel independen dianggap konstan, maka rata-rata nilai keputusan 
pembelian adalah sebesar 4,020. 
2. Keunggulan Asosiasi Merek (X1) 
Nilai koefisien X1 sebesar 0,295 yang berarti bahwa setiap penambahan nilai 
keunggulan asosiasi merek sebesar 1 maka akan memberikan pengaruh 
positif keputusan pembelian sebesar 0,295. 
3. Kekuatan Asosiasi Merek (X2) 
Nilai koefisien X2 sebesar 0,582 yang berarti bahwa setiap penambahan nilai 
kekuatan asosiasi merek sebesar 1 maka akan memberikan pengaruh positif 
keputusan pembelian sebesar 0,582. 
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4. Keunikan Asosiasi Merek (X3) 
Nilai koefisien X3 sebesar 0,269 yang berarti bahwa setiap penambahan nilai 
keunikan asosiasi merek sebesar 1 maka akan memberikan pengaruh positif 
keputusan pembelian sebesar 0,269. 
4.5.4. Uji Ketetapan Model 
Dalam uji ketetapan model, kita akan melihat nilai koefisien 
determinasi (R
2
) dan nilai Fhitung yang telah didapatkan dari hasil pengujian 
regresi linier berganda. Keduanya dapat dilihat pada tabel di bawah ini. 
Tabel 4.15 
Rangkuman Hasil Uji Ketetapan Model 
 
Mode
l R R Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change 
df
1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .684
a
 .468 .451 2.756 .468 28.125 3 96 .000 
a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
b. Dependent Variable: Y 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2018 
Berdasarkan tabel di atas, dapat dijelaskan melalui penjelasan di bawah ini. 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Hasil uji koefisien determinasi antara Keunggulan Asosiasi Merek, 
Kekuatan Asosiasi Merek dan Keunikan Asosiasi Merek dapat dilihat pada 
tabel 4.15. Hasil uji koefisien determinasi antara variabel Keunggulan 
Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek dan Keunikan Asosiasi Merek 
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dengan nilai Adjust R Square sebesar 0,451. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek dan Keunikan 
Asosiasi Merek dapat dijelaskan sebesar 45,1%. Sedangkan sisanya 
dijelaskan oleh variabel yang lain di luar model penelitian sebesar 54,9%. 
2. Uji F 
Uji F merupakan pengujian bersama-sama variabel independen 
yang dilakukan untuk melihat variabel independen secara keseluruhan 
terhadap variabel dependen. Dengan menggunakan signifikansi 5%, hasil uji 
F dilihat tabel 4.15. dapat kita lihat bahwa signifikansi adalah 0.000 dan 
dibawah 0,05. Nilai Fhitung 28,125 lebih besar dari Ftabel yaitu 3,09 (df N1= 3-
1 dan df N2 100-3). Sehingga dapat disimpulkan bahwa model yang 
digunakan sudah tepat (fit). 
4.6. Pembahasan Hasil Uji Analisis (Pembuktian Hipotesis) 
Pembuktian hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji t, dan hasil 
uji t dengan dapat dilihat dari tabel coefficients pada kolom t dan sig. 
Jika thitung < ttabel atau p-value (sig.) > α (0,05) maka Ho diterima dan 
Ha ditolak. Sedangkan jika thitung > ttabel atau p-value (sig.) < α (0,05) maka 
Ho ditolak dan Ha diterima. Dan nilai ttabel adalah 1,985 (df = 96 (100 – 4)). 
Dengan menggunakan signifikansi 5%, hasil uji t dapat dilihat pada tabel 
4.12. 
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Berdasarkan data tabel di atas, dapat diketahui hasil uji t, sebagai 
berikut: 
1. Variabel Keunggulan Asosiasi Merek 
Hasil pengujian regresi variabel  Keunggulan Asosiasi Merek terhadap 
Keputusan Pembelian menunjukkan nilai thitung  = 1,826 dengan nilai 
signifikasi 0,071. Dengan menggunakan batas signifikasi 0,05, nilai 
signifikasi tersebut lebih besar dari 0,05, maka HO diterima. Dengan 
demikian tidak terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan dari Variabel 
Keunggulan Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian.  
2. Variabel Kekuatan Asosiasi Merek 
Hasil pengujian regresi variabel  Kekuatan Asosiasi Merek terhadap 
Keputusan Pembelian menunjukkan nilai thitung  = 1,698 dengan nilai 
signifikasi 0,093. Dengan menggunakan batas signifikasi 0,05, nilai 
signifikasi tersebut lebih besar dari 0,05, maka HO ditolak. Dengan 
demikian terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Variabel Kekuatan 
Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian.  
3. Variabel Keunikan Asosiasi Merek 
Hasil pengujian regresi variabel Keunikan Asosiasi Merek terhadap 
Keputusan Pembelian menunjukkan nilai thitung  = 1,826 dengan nilai 
signifikasi 0,071. Dengan menggunakan batas signifikasi 0,05, nilai 
signifikasi tersebut lebih besar dari 0,05, maka HO diterima. Dengan 
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demikian tidak terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan dari variabel 
keunikan asosiasi merek terhadap keputusan pembelian.  
4.6.1. Pengaruh Keunggulan Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan uji t yang telah 
ditampilkan pada tabel 4.12, dengan nilai p-value untuk keunggulan asosiasi 
merek (X1) sebesar 0,071 > 0,05 (p-value > α) dan thitung nilainya 1,826 < 
1,985 (thitung < ttabel). maka hal ini berarti Ho diterima dan Ha ditolak 
sehingga dapat dijelaskan bahwa keunggulan asosiasi merek tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Hasil ini didapatkan dari responden yang menganggap sisi keunggulan 
yang terdapat pada Helm BMC itu tidak memberikan kepuasan terhadap 
konsumen, baik dilihat dari sisi pemakaian ataupun dari kualitas dari produk 
itu sendiri. Fakta menunjukkan sepertiga dari responden adalah seorang 
pelajar atau mahasiswa, yang cenderung memiliki style tersendiri dalam 
menggunakan suatu produk. Terlebih ada faktor eksternal pula, melihat 
pangsa pasar helm yang kian banyak produsen yang memproduksi helm, 
yang dirasa cocok dan memberikan rasa percaya diri bagi penggunanya. 
Hasil ini mendukung penelitian Fadillah (2015) dan Soim (2016) yang 
menjelaskan keunggulan asosiasi merek tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. 
4.6.2. Pengaruh Kekuatan Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian 
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan uji t yang telah 
ditampilkan pada tabel 4.12, dengan nilai p-value untuk kekuatan asosiasi 
merek (X2) sebesar 0,000 < 0,05 (p-value < α) dan thitung nilainya 4,032 < 
1,985 (thitung > ttabel). maka hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima 
sehingga dapat dijelaskan bahwa kekuatan asosiasi merek berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. 
Hasil ini menunjukkan bahwa apabila seseorang mengenal sebuah 
produk yang baik pernah digunakan orang lain, maupun mengenal 
kepopuleran produk itu dari sebuah informasi yang ia dapatkan. Membangun 
kepopuleran merek dengan strategi komunikasi melalui periklanan dianggap 
hal yang sangat efektif untuk mensosialisasikan atau mengungkapkan dalam 
bentuk promosi. Hasil ini mendukung penelitian Alfian (2012) serta 
penelitian Ginting (2017) yang menjelaskan kekuatan asosiasi merek 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
4.6.3. Pengaruh Keunikan Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan uji t yang telah 
ditampilkan pada tabel 4.12, dengan nilai p-value untuk keunggulan asosiasi 
merek (X1) sebesar 0,093 > 0,05 (p-value > α) dan thitung nilainya 1,698 < 
1,985 (thitung < ttabel). maka hal ini berarti Ho diterima dan Ha ditolak 
sehingga dapat dijelaskan bahwa keunikan asosiasi merek tidak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. 
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Hasil ini menunjukkan bahwa seorang konsumen selalu 
memperhatikan diferensiasi terhadap produk lainnya yang sejenis, hal itu 
tentu sangat penting bahkan bisa menjadi ciri khas tersendiri dari sebuah 
merek. Yang intinya semakin kreatif gagasan atau ide-ide dalam 
menciptakan sebuah karya, tentu semakin banyak konsumen yang suka akan 
produk tersebut. Hasil ini mendukung penelitian Fadillah (2015) dan Soim 
(2016) yang menjelaskan keunikan asosiasi merek tidak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan terhadap permasalahan dalam 
hipotesis penelitian dengan menggunakan regresi linier berganda diperoleh 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Tidak terdapat pengaruh dari keunggulan asosiasi merek terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini berdasarkan analisis regresi linier berganda diketahui 
bahwa nilai signifikasinya 0,071 > 0,05. 
2. Terdapat pengaruh dari kekuatan asosiasi merek terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini berdasarkan analisis regresi linier berganda diketahui 
bahwa nilai signifikasinya 0,000 < 0,05. 
3. Tidak terdapat pengaruh dari keunikan asosiasi merek terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini berdasarkan analisis regresi linier berganda diketahui 
bahwa nilai signifikasinya 0,093 >0,05. 
5.2. Keterbatasan 
Penelitian ini telah diusahakan untuk dilaksanakan sesuai dengan prosedur 
ilmiah yang benar, akan tetapi masih memiliki keterbatasan-keterbatasan yaitu: 
1. Dalam mencari responden yang dirasa cukup sulit, sehingga menggunakan 
alternatif yaitu dengan memanfaatkan media sosial. 
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2. Kesibukan para responden sehingga enggan bersedia mengisi kuesioner, 
membuat waktu penelitian menjadi lebih lama. 
3. Teknik pengumpulan data berupa kuesioner atau angket, sehingga peneliti 
tidak dapat mengawasi kebenaran dari jawaban atas pertanyaan. 
4. Jumlah populasi belum menunjukkan jumlah sebenarnya yang memakai atau 
pun yang sudah pernah membeli produk helm BMC, membuat peneliti 
mengenali responden. 
5.3. Saran 
Penelitian ini di masa mendatang diharapkan dapat menyajikan hasil 
penelitian yang lebih berkualitas lagi dengan adanya beberapa masukan mengenai 
beberapa hal diantaranya: 
1. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan metode penelitian 
yang berbeda seperti metode wawancara langsung atau untuk memperoleh 
data yang lebih berkualitas. 
2. Penelitian lebih lanjut diharapkan dapat memperluas daerah survei, atau 
menggunakan sampel yang berbeda dari penelitian ini, sehingga hasil 
penelitian lebih mungkin untuk disimpulkan secara umum. 
3. Untuk penelitian selanjutnya, dianjurkan tidak hanya pada satu produk 
helm saja, namun meliputi banyak helm dan menggunakan analisis 
deskriptif agar lebih mendalam. 
4. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar lebih memperhatikan objek 
penelitian pada helm, agar waktu penelitian tidak terlalu lama. 
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LAMPIRAN 1 
JADWAL PENELITIAN 
No 
Bulan April Mei Juni Juli Agustus September Oktober 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan Proposal X X X X X X X X                     
2 Konsultasi         X X X X X X X X X X X X         
4 Revisi Proposal                     X X X      
5 Pengumpulan data                       X X X    
6 Analisis Data                         X X   
7 Penulisan Akhir 
Naskah Skripsi 
                        X X X  
8 Pendaftaran 
Munaqosah 
                           X 
9 Munaqosah                             
10 Revisi Skripsi                             
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LAMPIRAN 2 
KUISIONER PENELITIAN 
Kuesioner 
Analisis Pengaruh Persepsi Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Helm 
Merek BMC di Kota Surakarta 
 
 
Hal: Permohonan Pengisian Kuesioner            Surakarta,  September 2018 
Kepada Yth. 
Bapak/Ibu Responden 
Di tempat 
Dengan hormat, 
Sehubungan dengan penyelesaian tugas akhir sebagai mahasiswa Program 
Strata Satu (S1) Institut Agama Islam Negeri Surakarta, saya: 
Nama  : Angga Nur Yahya 
NIM  : 145111090 
Fak./Jur./Smtr. : Ekonomi dan Bisnis Islam/Manajemen Syariah Syariah/IX 
bermaksud melakukan penelitian ilmiah untuk penyusunan skripsi dengan judul 
“Analisis Pengaruh Persepsi Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 
Helm Merek BMC di Kota Surakarta”. 
Untuk itu, saya sangat menharapkan kesediaan Bapak/Ibu untuk menjadi 
responden dengan mengisi lembar kuesioner ini secara lengkap dan sebelumnya saya 
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mohon maaf telah mengganggu waktu bekerja anda. Data yang diperoleh hanya akan 
digunakan untuk kepentingan penelitian, mohon diisi dengan lengkap dan sebenar-
benarnya. 
a. Apabila salah satu nomor tidak diisi maka kuesioner dianggap tidak berlaku 
dan tidak dapat digunakan. 
b. Apapun jawaban Bapak/Ibu/Sdr/I tidak ada yang salah atau benar dan tidak 
berpengaruh terhadap penilaian kerja Bapak/Ibi/Sdr/I di tempat bekerja. 
Atas kesediaan Bapak/Ibu meluangkan waktu untuk mengisi dan menjawab 
semua pertanyaan dalam penelitian ini, saya sampaikan terima kasih. 
 
Hormat saya, 
Peneliti 
 
 
 
(Angga Nur Y) 
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KUESIONER 
Analisis Pengaruh Persepsi Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Helm 
Merek BMC di Kota Surakarta 
Identitas  
Bapak/Ibu/Sdr(i) : ………………………………… 
Berilah tanda (X) pada pertanyaan dibawah ini: 
1. Usia 
a. 16 – 25 tahun 
b. 26 – 35 tahun 
c. 36 – 45 tahun 
d. Diatas 46 tahun 
2. Jenis kelamin 
a. Pria  
b. Wanita 
3. Pendapatan perbulan  
a. ≤ 1 juta 
b. 1 – 2,5 juta 
c. 2,5 – 5 juta 
d. ≥ 5 juta 
4. Pekerjaan 
a. Pegawai Negeri 
b. Karayawan swasta 
c. Mahasiswa 
d. Lain-lain ( sebutkan) . . . . . . . . . . . . . . . . 
Pilihlah Salah satu Jawaban Dibawah Ini Yang Dianggap Paling Tepat 
Dengan Memberi Tanda (√) Pada Kolom. 
Plilihan Jawaban: 
a. Sangat Setuju  : 5 
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b. Setuju   : 4 
c. Cukup   : 3 
d. Tidak Setuju  : 2 
e. Sangat Tidak Setuju : 1 
 
A. BRAND IMAGE 
I. Keunggulan Asosiasi Merek 
No PERNYATAAN 
TANGGAPAN RESPONDEN 
1 2 3 4 5 
1 
Menurut saya, saya suka 
helm BMC karena dapat 
memberikan dan 
menambah rasa percaya 
diri 
     
2 
Helm BMC merupakan 
helm yang diproduksi 
oleh perusahaan yang 
memiliki kredibilitas 
tinggi 
     
3 
Helm BMC memiliki 
kualitas yang baik  
      
II. Kekuatan Asosiasi Merek 
No PERNYATAAN 
TANGGAPAN RESPONDEN 
1 2 3 4 5 
1 
Saya mengenali produk 
helm BMC melalui 
pengenalan salah satu 
iklan 
     
2 
Saya mengenali helm 
BMC melalui orang lain 
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3 
Helm BMC merupakan 
salah satu helm yang 
memiliki citra yang 
baik 
      
III.  Keunikan Asosiasi Merek 
NO PERNYATAAN 
TANGGAPAN RESPONDEN 
1 2 3 4 5 
1 
Helm BMC merupakan 
helm yang murah namun 
berkualitas 
     
2 
Menurut saya, Helm 
BMC memiliki banyak 
motif dan jenis yang 
variatif 
     
3 
Helm BMC memiliki 
motif yang berbeda 
dengan merek lain 
      
B. KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Berilah tanda (X) pada pertanyaan dibawah ini sesuai dengan diri anda. 
1. Sebagai pengguna helm BMC, seberapa besar kebutuhan akan produk 
tersebut ? 
a. Sangat membutuhkan  d. Kurang membutuhkan 
b. Memburuhkan   e. Tidak membutuhkan 
c. Biasa 
2. Sebelum membeli atau menggunakan helm BMC, apakah Anda mencari 
informasi mengenai helm tersebut ? 
a. Sangat aktif   d. Kurang aktif 
b. Aktif    e. Tidak aktif 
c. Biasa 
3. Setelah mendapatkan informasi mengenai produk helm BMC, apakah 
Anda mengevaluasi secara teliti informasi tersebut untuk mengambil 
keputusan ? 
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a. Sangat teliti   d. Kurang teliti 
b. Teliti    e. Tidak teliti 
c. Biasa 
4. Apakah menggunakan helm BMC merupakan keputusan yang tepat bagi 
anda ? 
a. Sangat tepat   d. Kurang tepat 
b. Tepat    e. Tidak tepat 
c. Biasa 
5. Apakah anda memberikan rekomendasi kepada orang lain untuk membeli 
helm BMC ? 
a. Sangat merekomendasikan d. Kurang merekomendasikan 
b. Merekomendasikan  e. Tidak merekomendasikan 
c. Biasa
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LAMPIRAN 3 
DATA PENELITIAN 
 
Jenis 
Kelamin 
Umu
r 
Penghasila
n 
Pekerjaan 
X1
1 
X1
2 
X1
3 
X2
1 
X2
2 
X2
3 
X3
1 
X3
2 
X3
3 
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 
Perempuan 29 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 4 5 4 3 2 3 5 4 3 4 3 3 5 4 
Laki - laki 22 1 – 2,5 juta Mahasiswa 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 
Laki - laki 21 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 2 3 3 
Laki - laki 22 ≤ 1 juta Mahasiswa 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
Laki - laki 30 2,5 – 5 juta Kuli 4 5 4 5 4 5 4 5 4 1 2 3 2 5 
Perempuan 36 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 4 3 5 3 3 4 4 4 4 4 3 3 2 4 
Laki - laki 47 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 4 5 4 4 4 5 5 3 4 5 3 2 2 4 
Laki - laki 51 2,5 – 5 juta 
Perangkat 
Desa 4 4 5 3 3 4 4 5 4 3 2 1 2 3 
Perempuan 43 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 3 3 4 2 3 3 4 4 3 3 2 3 3 3 
Perempuan 41 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 2 3 3 2 3 3 4 3 3 3 1 2 3 
1 
Perempuan 49 ≤ 1 juta 
Ibu rumah 
tangga 2 3 4 3 3 2 4 3 3 3 2 2 3 3 
Laki - laki 20 ≤ 1 juta Mahasiswa 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 2 3 2 3 
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Perempuan 20 ≤ 1 juta Mahasiswa 3 4 1 2 3 3 4 3 3 3 1 1 3 1 
Laki - laki 24 2,5 – 5 juta 
Pegawai 
Negeri 1 4 3 2 3 3 4 5 3 4 2 2 1 3 
Laki - laki 23 1 – 2,5 juta 
Pegawai 
toko 2 2 2 1 2 3 3 2 3 2 1 3 2 4 
Laki - laki 22 ≤ 1 juta Mahasiswa 2 3 2 4 3 4 1 2 2 5 3 2 2 4 
Perempuan 47 ≥ 5 juta 
Penjual jus 
buah 1 3 2 1 3 3 1 3 3 1 1 1 2 1 
Perempuan 23 1 – 2,5 juta Mahasiswa 3 1 1 1 3 1 4 1 1 3 1 2 3 1 
Perempuan 18 ≤ 1 juta 
Karayawan 
swasta 5 2 3 1 2 3 4 3 1 1 3 3 2 1 
Perempuan 29 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 2 2 1 1 3 2 4 3 3 4 2 2 3 4 
Perempuan 28 2,5 – 5 juta Guru Tk 4 3 2 1 3 3 4 3 5 4 3 1 2 3 
Laki - laki 62 ≥ 5 juta Wiraswasta 5 4 3 1 3 2 4 1 3 5 3 1 2 4 
Perempuan 27 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 2 4 1 4 2 3 5 2 4 5 4 2 5 
1 
Perempuan 19 1 – 2,5 juta Mahasiswa 2 4 3 3 2 4 5 1 4 5 4 2 2 3 
Laki - laki 45 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 1 4 3 2 1 3 2 1 5 2 5 5 1 
5 
Laki - laki 20 ≤ 1 juta Mahasiswa 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 3 3 4 
Laki - laki 39 ≥ 5 juta Guru 4 4 3 4 5 4 3 4 5 4 5 2 3 4 
Perempuan 23 1 – 2,5 juta Freelance 3 4 4 4 3 5 2 4 3 4 4 3 5 4 
Laki - laki 31 2,5 – 5 juta Polisi 4 5 4 2 4 4 4 3 4 3 4 3 2 5 
Perempuan 22 ≤ 1 juta Mahasiswa 3 4 4 2 4 3 5 5 5 4 5 2 3 4 
Laki - laki 45 ≥ 5 juta Dosen 4 3 5 4 5 3 4 3 4 5 4 5 2 4 
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Perempuan 49 2,5 – 5 juta Pedagang 3 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
Laki - laki 26 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 5 2 3 4 4 3 4 2 3 3 4 2 3 
5 
Perempuan 24 1 – 2,5 juta Guru 3 4 3 4 3 5 4 3 4 4 2 3 2 3 
Laki - laki 22 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 4 3 4 3 2 4 3 4 3 4 2 1 3 
5 
Laki - laki 18 ≤ 1 juta Mahasiswa 3 4 4 5 3 4 4 2 4 5 3 2 5 5 
Perempuan 28 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 2 1 4 3 4 5 4 3 4 5 2 5 2 
5 
Laki - laki 24 1 – 2,5 juta Mahasiswa 4 4 2 2 4 2 3 2 2 2 5 2 3 5 
Perempuan 33 1 – 2,5 juta 
ibu rumah 
tangga 4 3 4 4 4 5 3 4 2 2 4 2 5 
1 
Perempuan 46 2,5 – 5 juta Guru 3 3 3 4 4 4 3 4 2 5 1 3 2 4 
Laki - laki 20 ≤ 1 juta Mahasiswa 3 4 5 4 3 4 3 4 2 4 4 2 2 4 
Laki - laki 30 2,5 – 5 juta Pedagang 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 2 5 5 
Perempuan 26 1 – 2,5 juta Guru 3 4 5 4 4 4 3 4 2 1 4 5 2 4 
Perempuan 22 ≤ 1 juta Mahasiswa 2 1 2 1 2 1 3 1 5 3 4 3 1 1 
Laki - laki 39 2,5 – 5 juta Freelance 5 4 5 5 1 5 3 5 5 2 3 2 3 3 
Perempuan 27 2,5 – 5 juta Guru 3 4 3 4 3 4 2 4 4 2 5 5 2 1 
Perempuan 30 ≥ 5 juta Pengusaha 3 4 3 5 5 5 3 4 1 4 4 2 2 4 
Laki - laki 22 2,5 – 5 juta Mahasiswa 4 2 4 1 1 2 2 3 2 5 3 2 3 3 
Perempuan 22 1 – 2,5 juta Mahasiswa 3 4 3 3 4 2 3 4 3 5 3 2 3 5 
Laki - laki 22 ≤ 1 juta Mahasiswa 5 4 4 3 4 3 5 3 4 3 2 3 2 1 
Laki - laki 40 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 3 4 3 3 4 1 3 4 4 4 2 2 5 4 
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Perempuan 35 1 – 2,5 juta Guru 4 3 4 3 2 3 3 2 3 4 3 5 2 1 
Laki - laki 23 1 – 2,5 juta Mahasiswa 2 3 3 1 2 4 3 3 4 4 2 3 2 1 
Laki - laki 22 ≤ 1 juta Mahasiswa 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 2 3 
Perempuan 43 1 – 2,5 juta 
Ibu Rumah 
Tangga 1 2 2 2 1 2 1 1 2 3 2 3 2 
1 
Laki - laki 58 2,5 – 5 juta 
Pegawai 
Negeri 5 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 5 4 
Laki - laki 23 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 3 4 4 3 4 3 3 5 5 4 3 1 2 3 
Perempuan 46 ≥ 5 juta 
Pegawai 
Negeri 3 4 3 4 3 5 3 4 4 4 3 3 2 4 
Laki - laki 23 ≤ 1 juta Mahasiswa 4 4 3 4 2 4 3 4 3 4 3 2 2 4 
Laki - laki 32 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 2 1 3 3 1 1 2 2 3 3 2 3 1 1 
Perempuan 28 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 3 5 5 3 4 4 2 3 3 4 5 3 3 3 
Laki - laki 19 ≤ 1 juta Mahasiswa 2 3 3 3 2 1 2 3 2 2 1 1 2 1 
Perempuan 29 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 3 
1 
Laki - laki 28 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 2 3 4 3 2 2 2 3 3 4 2 3 2 4 
Laki - laki 45 2,5 – 5 juta 
Direktur 
Lazis 4 3 4 4 3 2 2 4 4 3 2 3 2 
1 
Perempuan 34 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 5 3 3 5 4 3 4 4 2 5 4 5 3 
5 
Laki - laki 22 1 – 2,5 juta Mahasiswa 4 3 2 4 2 3 4 2 2 2 3 3 2 3 
Perempuan 22 ≤ 1 juta Mahasiswa 3 3 2 3 3 4 3 4 3 4 4 3 2 4 
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Laki - laki 23 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 1 2 1 2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 1 
Perempuan 24 1 – 2,5 juta Pedagang 3 3 2 2 3 3 1 2 2 3 3 2 3 3 
Laki - laki 26 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 3 2 4 3 1 3 4 3 2 4 3 3 3 
1 
Perempuan 33 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 2 2 1 2 1 3 1 2 1 3 1 1 2 1 
Laki - laki 36 2,5 – 5 juta Pedagang 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 
Laki - laki 24 ≥ 5 juta Mahasiswa 4 3 3 4 3 3 3 2 3 4 4 3 2 4 
Laki - laki 30 2,5 – 5 juta Pedagang 5 4 4 3 2 3 4 3 4 2 3 3 2 5 
Laki - laki 32 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 4 3 4 3 3 4 2 3 3 4 3 3 2 3 
Perempuan 24 1 – 2,5 juta Guru 1 1 2 3 2 3 4 3 4 4 4 2 3 3 
Perempuan 22 1 – 2,5 juta Mahasiswa 3 5 4 3 4 3 4 2 2 4 2 3 2 4 
Laki - laki 22 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 1 1 2 3 2 2 2 3 2 2 1 2 3 
1 
Laki - laki 22 ≤ 1 juta Mahasiswa 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 3 
Perempuan 23 1 – 2,5 juta Mahasiswa 3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 
Laki - laki 25 ≤ 1 juta 
Pegawai 
Toko 4 3 3 4 3 3 4 2 3 3 4 3 3 3 
Laki - laki 23 ≤ 1 juta Mahasiswa 2 2 3 3 1 2 3 2 2 2 2 3 2 1 
Perempuan 21 ≤ 1 juta Mahasiswa 3 4 3 4 5 4 4 3 4 4 3 3 2 4 
Laki - laki 45 ≥ 5 juta Pedagang 5 3 4 3 3 4 5 5 4 5 5 2 5 5 
Perempuan 23 1 – 2,5 juta Mahasiswa 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 2 3 3 
Laki - laki 28 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 2 3 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 4 
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Laki - laki 27 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 3 4 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 
Laki - laki 39 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 2 3 
Laki - laki 66 1 – 2,5 juta Pedagang 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 1 3 3 3 
Laki - laki 57 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 5 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 2 2 4 
Perempuan 13 ≥ 5 juta siswa 4 4 5 3 5 4 5 4 3 4 3 3 2 3 
Laki - laki 
18tah
un 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 
Laki - laki 
28 
tahun 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 2 2 3 2 2 3 3 3 3 4 1 1 1 
1 
Laki - laki 27 1 – 2,5 juta Honorer 4 5 3 4 1 4 5 4 3 4 4 5 2 4 
Laki - laki 25 ≥ 5 juta 
Karayawan 
swasta 3 3 4 1 1 4 4 3 2 3 3 3 3 4 
Laki - laki 
17 
Tahu
n ≤ 1 juta 
Sekolah 
Menengah 
Kejuruan ( 
SMK ) 4 4 4 2 1 4 5 3 5 5 1 3 3 1 
Laki - laki 24 2,5 – 5 juta 
Karayawan 
swasta 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 2 4 
Laki - laki 20 1 – 2,5 juta 
Karayawan 
swasta 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 
Laki - laki 24 ≥ 5 juta 
Karayawan 
swasta 3 4 4 3 2 4 4 4 3 3 3 3 2 3 
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LAMPIRAN 4 
Hasil Output SPSS 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.711 3 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X11 3.20 1.092 100 
X12 3.30 1.040 100 
X13 3.23 1.072 100 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X11 6.53 3.242 .526 .624 
X12 6.43 3.460 .507 .647 
X13 6.50 3.222 .554 .589 
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Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
9.73 6.502 2.550 3 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.695 3 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X21 3.02 1.073 100 
X22 2.95 1.149 100 
X23 3.28 1.074 100 
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Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X21 6.23 3.411 .553 .550 
X22 6.30 3.525 .442 .693 
X23 5.97 3.444 .542 .564 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
9.25 6.755 2.599 3 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.611 3 
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Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X31 3.37 1.051 100 
X32 3.16 1.061 100 
X33 3.18 1.067 100 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X31 6.34 3.055 .415 .517 
X32 6.55 3.159 .371 .580 
X33 6.53 2.837 .475 .428 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
9.71 5.683 2.384 3 
 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.645 5 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y1 3.51 1.068 100 
Y2 2.93 1.183 100 
Y3 2.67 1.092 100 
Y4 2.64 1.030 100 
Y5 3.14 1.378 100 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1 11.38 10.097 .383 .600 
Y2 11.96 8.645 .545 .517 
Y3 12.22 10.577 .291 .640 
Y4 12.25 10.977 .263 .649 
Y5 11.75 7.907 .520 .525 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
14.89 13.836 3.720 5 
 
 
 
 
 
106 
 
 
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X3, X2, X1
b
 . Enter 
a. Dependent Variable: Y 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary
b
 
Mo
del R 
R 
Square 
Adjuste
d R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Chang
e df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .68
4
a
 
.468 .451 2.756 .468 28.125 3 96 .000 
a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
b. Dependent Variable: Y 
 
 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 640.755 3 213.585 28.125 .000
b
 
Residual 729.035 96 7.594   
Total 1369.790 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
 
 
 
 
107 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardize
d Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficie
nts 
t Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Zero-
order 
Part
ial Part 
Toleran
ce VIF 
1 (Consta
nt) 
4.020 1.262  3.185 .002      
X1 .295 .162 .202 1.826 .071 .580 .183 .136 .451 2.215 
X2 .582 .144 .406 4.032 .000 .635 .381 .300 .546 1.832 
X3 .269 .159 .173 1.698 .093 .534 .171 .126 .536 1.866 
a. Dependent Variable: Y 
 
Collinearity Diagnostics
a
 
Mo
del 
Dimensio
n 
Eigenv
alue 
Condition 
Index 
Variance Proportions 
(Constant
) X1 X2 X3 
1 1 3.915 1.000 .00 .00 .00 .00 
2 .039 10.058 .78 .06 .30 .00 
3 .027 11.971 .19 .13 .58 .41 
4 .019 14.198 .03 .81 .12 .59 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 8.88 21.22 14.89 2.544 100 
Residual -6.505 5.972 .000 2.714 100 
Std. Predicted Value -2.364 2.487 .000 1.000 100 
Std. Residual -2.361 2.167 .000 .985 100 
a. Dependent Variable: Y 
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NPar Tests 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardize
d Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 2.71366765 
Most Extreme Differences Absolute .070 
Positive .063 
Negative -.070 
Test Statistic .070 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
Regression 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X3, X2, X1
b
 . Enter 
a. Dependent Variable: ABSUT 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Mod
el R 
R 
Square 
Adjuste
d R 
Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
R 
Square 
Change 
F 
Chang
e 
df
1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .240
a
 .057 .028 1.61293 .057 1.952 3 96 .126 
a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
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ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 15.233 3 5.078 1.952 .126
b
 
Residual 249.749 96 2.602   
Total 264.982 99    
a. Dependent Variable: ABSUT 
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficient
s 
t Sig. 
Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Zero-
order 
Partia
l Part 
Toleran
ce VIF 
1 (Consta
nt) 
.722 .739  .977 .331      
X1 .006 .095 .009 .060 .952 .140 .006 .006 .451 2.215 
X2 
-.043 .084 -.068 
-
.507 
.614 .087 -.052 
-
.050 
.546 1.832 
X3 
.183 .093 .266 
1.96
5 
.052 .234 .197 .195 .536 1.866 
a. Dependent Variable: ABSUT 
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Collinearity Diagnostics
a
 
Model 
Di
me
nsi
on Eigenvalue 
Condition 
Index 
Variance Proportions 
(Constant) X1 X2 X3 
1 1 3.915 1.000 .00 .00 .00 .00 
2 .039 10.058 .78 .06 .30 .00 
3 .027 11.971 .19 .13 .58 .41 
4 .019 14.198 .03 .81 .12 .59 
a. Dependent Variable: ABSUT 
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LAMPIRAN 5 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
Nama : Angga Nur Yahya 
TTL : Karanganyar, 12 Juli 1996 
HP : 0815-7804-0474 
Email : anggayahya12@gmail.com 
Alamat : Getas, Rt 3 Rw 9 Jaten Karanganyar, 57731 
Hobi : Traveling, Nonton Youtube, Naik Sepeda 
Skill : 
1. Office Programming 
Pendidikan : 
1. SD N 03 Jaten (lulus tahun 2008) 
2. SMP N 2 Karanganyar (lulus tahun 2011) 
3. SMA N Karangpandan (lulus tahun 2014) 
4. IAIN Surakarta (lulus tahun 2018) 
Pengalaman Organisasi : 
1. Anggota BEM FEBI (2015 – 2016) 
2. Anggota FRESH Departemen SDI (2017-2018) 
3. Pengurus PAKKIS (2017-2018) 
4. Menteri Sosial Politik DEMA FEBI (2016-2017) 
5. Anggota SEMA-I Komisi Aspirasi (2016-2017) 
6. Relawan Lazis Jateng Solo Raya (2016-Sekarang) 
Pengalaman Kerja : 
1. Pegawai Rental Outdoor W.E Adventure 
2. Shopkeeper Troy Company 
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Aktivitas Sekarang : 
1. Kuliah 
2. Kerja di Troy Company 
3. Relawan di Lazis Jateng 
 
 
 
